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RESUMO 
Os lucros constituem os objetivos economicos quando pensamos na exploraviio de novos 
mercados. 0 crescimento dos varios segmentos veterinarios visa a especializaviio, quando niio 
dispomos de modemas tecnologias para nos aventurarmos em novos servivos e produtos, 
precisamos ser criativos. A criatividade, especializavao que proporcione o diferenciador no 
mercado gera vendas. A inovavao depende da busca do crescimento onde a prestadora de 
servivos ou produtos pode ter como missao a inovavao como fator diferencial, para que isso 
proporcione sempre urn aumento de neg6cios. Inovar para nao entregar. A integraviio 
horizontal consiste em possuir uma linha integrada de servivos ou produtos. Na integravao 
vertical a empresa pode oferecer tanto servivos ou produtos em uma amplitude para cima ou 
para baixo, sem falar na interiorizaviio para novos mercados de outras cidades ou estados. 
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0 presente trabalho tern por escopo demonstrar a viabilidade e a rentabilidade da 
entrada de uma empresa, no Brasil, no promissor e ainda nao devidamente explorado 
mercado dos servi9os funerarios para animais de estima9ao. Este mercado envolve uma 
serie de caracteristicas que lhe sao proprias e que influenciam diretamente no tipo de 
marketing a ser desenvolvido para a implementa9ao do empreendimento. 
Para que o trabalho seja bern desenvolvido, faz-se necessaria o delineamento de 
todo o conteudo correlate a materia, imprescindivel para que se possa compreender toda a 
estrutura que envolve o marketing nessa area. 
0 trabalho tratara, inicialmente, do conceito de empresa, relacionando-o com o 
campo da etica empresarial. Neste campo foram desenvolvidas diversas teorias, todas 
importantes para se determinar o que vern a ser etica empresarial. 0 topico terminara 
relacionando os valores eticos e a sua interpreta9ao. A determina9ao dos valores eticos a 
serem adotados pela empresa serve de base para o proximo topico, que tratara do 
marketing social. 
0 conceito de marketing social tern suscitado inumeras controversias, mormente 
no que se denomina terceira gera9ao dos estudiosos da materia. Por isso a importancia da 
determina9ao da etica empresarial, pe9a fundamental para o verdadeiro entendimento do 
conceito de marketing social. 
0 marketing social, por seu turno, tern crucial relevancia no mercado dos 
servi9os funerarios para animais de estimayao ou "pets", conforme o difundido termo oriundo 
da lingua inglesa. lsto porque este e urn mercado ainda pouco explorado no pais, de sorte 
que o marketing estrategico da empresa devera trabalhar a mudan9a de comportamento do 
consumidor brasileiro e, inicial e especificamente o consumidor curitibano. E, considerando 
ainda a peculiaridade do mercado, que envolve o sentimento dos consumidores, devera 
haver uma especial aten9ao com a etica no marketing social. 
Ato continuo, iniciar-se-a o estudo do mercado propriamente dito, que envolve 
outros mercados correlates, como o mercado dos pet shops e outros servi9os, alem dos 
bens de consumo tais como ra9oes, medicamentos ou acessorios. 0 topico procura 
demonstrar, destarte, a inser9ao do mercado de servi9os funerarios em urn mercado maior 
que envolve toda a especie de cuidado com os "pets". Adentrando ao estudo deste 
mercado, chega-se ao mercado veterinario, que merece a aten9ao do proximo ponto. 
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No t6pico relative ao marketing veterinario, demonstra-se a importancia do 
marketing na area da medicina veterinaria. 0 mercado que envolve a medicina veterinaria 
possui diversos pontes comuns ao mercado de serviyos funerarios, mesmo porque antecede 
este, tratando do animal durante a sua vida. E a morte do animal que abrira ao consumidor, 
dono do animal marta, a possibilidade de usufruir os serviyos funerarios. E assim como 
existem pianos de saude para animais, e posslvel a similar implementayao de pianos 
funerarios, antecipando-se os cuidados com a morte do animal. 
Passa-se a analise do marketing a ser utilizado para a inseryao da empresa no 
mercado. Trata-se do marketing estrategico. Neste capitulo serao demonstrados os pontes 
principais da materia relativa ao marketing estrategico, visando a preparayao da empresa 
para a sobrevivencia e prosperidade no mercado. 0 marketing estrategico traz a baila outre 
assunto imprescindlvel: o planejamento estrategico da empresa.Um capitulo sera dedicado 
a este assunto. 
0 planejamento estrategico da empresa e de suma importancia para a 
sobrevivencia inicial da empresa e, igualmente, para que se possa trayar as metas para a 
empresa se afirmar como Hder em seu segmento. lnicia com t6pico relative ao planejamento 
de marketing, cujo embasamento te6rico foi desenvolvido no t6pico anterior, para em 
seguida tratar do planejamento empresarial propriamente dito. 0 capitulo termina com urn 
t6pico relative ao projeto de abertura de mercado, considerando, mais uma vez, as 
caracterlsticas inovadoras da empresa, que se desenvolvera para explorar urn mercado em 
franca expansao no Brasil, tendo como meta a lideranya no setor no Sui do pals. 
Par fim, espera-se que o trabalho demonstre que o mercado de serviyos 
funerarios para os animais de estimayao e promissor e lucrative, justificando 
indubitavelmente o investimento para a criayao da empresa. 
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CAPITULO I 
1. REVISAO DE LITERATURA 
1.1 CONCEITO DE EMPRESA 
"A empresa tern sido entendida, doutrinariamente, como uma atividade 
economica organizada, exercida profissionalmente pelo empresario, atraves do 
estabelecimento. Extraem dai os tres conceitos basicos da empresarialidade: o empresario, 
o estabelecimento e a atividade". ( Bulgarelli, 1993) 
Para urn melhor entendimento da empresa sob o enfoque da etica, traz-se a 
colacao o pensamento de Alfredo Lamy Filho e Jose Luiz BulhOes Pedreira, (1992}, sobre a 
empresa - a grande empresa - enfocando-a como a celula de base de toda a economia 
industrial. 
"Em economia de mercado, e, com efeito, no nivel da empresa que se efetua a 
maior parte das escolhas que comandam o desenvolvimento economico: definicao de 
produtos, orientacao de investimentos e reparticao primaria de vendas. Esse papel- motor 
da empresa e, por certo, urn dos tracos dominantes de nosso modelo economico: por seu 
poder de iniciativa, a empresa esta na origem da criacao constante da riqueza nacional; ela 
e, tambem, o Iugar da inovacao e da renovacao." 
Prosseguindo dizem mais que 
"A macro-empresa envolve tal numero de interesses e de pessoas-
empregados, acionistas, fornecedores, credores, distribuidores, consumidores, 
intermediaries, usuarios - que tende a transformar-se realmente em centro de 
poder tao grande que a sociedade pode e deve cobrar-lhe urn preyo em termos 
de responsabilidade social. Seja a empresa, seja o acionista controlador, 
brasileiro ou estrangeiro, tern deveres para a comunidade na qual vivem." 
Concluindo, afirmam que essa revolucao que se esta operando nos paises da 
vida ocidental- como resposta, ate certo ponto surpreendente e admiravel, as exigencias de 
conciliar a eficiencia insubstituivel da macro-empresa com a liberdade de iniciativa e a 
distribuicao da riqueza - nao foi feita, nem podera se-lo, sem a compreensao e a efetiva 
colaboracao dos empresarios - que a lideraram - das instituicoes comerciais, que a 
secundaram, dos investidores que a compreenderam e apoiaram e do Estado que a 
estimulou, disciplinou e removeu os obstaculos juridicos para que ela se realizasse na 
plenitude. 
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1.2 DEFINICAO DE ETICA E ETICA EMPRESARIAL 
A etica tern sido entendida sob diversas concep~oes. Segundo Reale, ( 1999) 
"Etica e a ci€mcia normativa dos comportamentos humanos." Maximiano, ( 1974), define a 
etica como: "A disciplina ou campo do conhecimento que trata da defini~ao e avalia~ao de 
pessoas e organiza~oes, e a disciplina que disp6e sobre o comportamento adequado e os 
meios de implementa-lo, levando-se em considera~ao os entendimentos presentes na 
sociedade ou em agrupamentos sociais particulares." lves Gandra Martins, ( 1999), entende 
que a defini~ao mais adequada para etica seria: "La Etica es /a parte de Ia filosofia que 
estudia Ia mora/idad del obrar humano; es decir, considera los aetas humanos em cuanto 
son buenos o ma/os." 
Conforme define Moreira , ( 1999), a etica empresarial como o comportamento 
da empresa- entidade lucrativa- quando ela age de conformidade com os princfpios morais 
e as regras do bern proceder aceitas pela coletividade (regras eticas). 
Diogo Leite de Campos, (1999), Professor Catedratico da Faculdade de Direito 
de Coimbra, tratando da etica empresarial no livro Etica no Direito e na Economia, 
Coordenado por lves Gandra Martins, preleciona que: "A etica na atividade empresarial e 
este olhar desperto para o outro, sem o qual o eu nao se humaniza; a atividade dirigida para 
o outro." 
Para esse autor, 
·A atividade empresarial e eticamente fundada e orientada, quando 
se cria emprego, se proporciona habita9ao, alimentayao, vestuario e educayao, 
detendo OS bens como quem OS administra. Para OS cristaos a etica empresarial e 
justiya e obras de misericordia. Para muitos outros sera a lei natural que diz que 
ninguem pode ser feliz/rico no meio de infelizes/ pobres." 
Segundo Denny, para quem nao ha distin~o entre moral e etica, ~ etica 
empresarial consiste na busca do interesse comum, ou seja, do empresario, do consumidor 
e do trabalhador. Afirma esse autor que a 16gica da empresa e necessariamente etica, e as 
empresas imorais nao sao, por conseguinte, autenticas empresas. 
De acordo com Santos, sente-se no Brasil: 
' ... urn renascer das preocupayaes sobre a etica nos neg6cios. 0 grande desafio 
etico, diz ele, encontra-se na descoberta de como libertar o mundo da pobreza e 
opressao hedionda em que vive. Com certeza, a etica da solidariedade sera o 
componente principal de qualquer solu9ao: sera o prenuncio da civiliza9ao do 
amor." 
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1.3 TEORIAS SOBRE OS PRINCiPIOS ETICOS 
Disciplina Moreira, (1999), que "Os conceitos eticos sao extrafdos da experiemcia 
e do conhecimento da humanidade. Baseado na lit;:ao de Henry R. Cheeseman ( 1997}, diz 
que M pelo menos cinco teorias a respeito da format;:ao dos conceitos eticos, aos quais 
tambem denomina como preceitos, a saber: 
1. teoria fundamentalista: propoe que os conceitos eticos sejam obtidos de uma 
fonte externa ao ser humano, a qual pode ser um livro (como a Bfblia}, um 
conjunto de regras, ou ate mesmo outro ser humano; 
2. teoria utilitarista: sustentada nas ideias de Jeremy Bentham e John Stuart Mill, 
para os quais o conceito etico deve ser elaborado no criteria do maior bem para a 
sociedade como um todo; 
3. teoria kantiana: defendida por Emanuel Kant, propoe que o conceito etico seja 
extrafdo do fato de que cada urn deve se comportar de acordo com principios 
universais; 
4. teoria contratualista: baseada nas ideias de John Locke e Jean Jacques 
Rousseau, parte do pressuposto de que o ser humano assumiu com seus 
semelhantes a obrigat;:ao de se comportar de acordo com as regras marais, para 
poder conviver em sociedade. Os conceitos eticos seriam extrafdos, portanto, 
das regras marais que conduzissem a perpetuat;:ao da sociedade, da paz e da 
harmonia do grupo social; 
5. teoria relativista: segundo a qual cada pessoa deveria decidir sabre o que e ou 
nao etico, com base nas suas pr6prias convict;:oes e na sua propria concept;:ao 
sabre o bern e o mal. Assim sendo, o que e etico para urn pode nao o ser para 
outro." 
Moreira esclarece ainda que: 
"0 estudo de todas essas teorias revela que os conceitos eticos precisam ser 
elaborados tendo em conta todas elas, mas sem se ater a uma em especial. Cada conceito 
etico, para ser aceito como tal precisa claramente encontrar guarida em pelo menos uma 
teoria. Que o assunto desse trabalho nao integra o rol dos conceitos elaborados pelas 
chamadas ciemcias exatas. Sao todos, portanto, relatives, e como tal devem ser entendidos. 
Nao existem verdades absolutas ou exatas em materia de etica. A reflexao permanente e 
requerida." 
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1.4 IMPORTANCIA DA ETICA EMPRESARIAL 
Conforme lves Gandra Martins,( 1999) discorrendo sobre a etica no direito e na 
economia, observa que: 
"Todo sistema que diminui a relevancia da etica, tornando tal valor despiciendo, 
tende a nao respaldar os reclamos da sociedade, a tornar o Estado que o produziu menos 
democratico, quando nao totalitario, e termina por durar tempo menor que os demais 
ordenamentos que a reconhecem." 
"Aiem de outros dispositivos constitucionais, onde a etica permeia, verifica-se 
que e no capitulo VII, do titulo Ill da Constitui9ao Federal de 1988, que se encontra de forma 
mais evidente a imposi9ao da necessidade da etica, no exercfcio da honrosa fun9ao de 
servir a sociedade, estando esse princfpio dentre os mais importantes da Administra9ao 
Publica, a saber: legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiemcia. 
No ambito da atividade empresarial, os princfpios eticos que norteiam o direito, 
estampados no capitulo I, do titulo VII, da Ordem Economica e Financeira, fundamentam-se 
na valoriza9ao do trabalho humano e na livre iniciativa, reprimindo o abuso do poder 
economico, incentivando a livre concorremcia, dando tratamento preferencial as empresas 
de pequeno porte, proibindo a atua9ao do Estado na area especifica da iniciativa privada, a 
nao ser em carater excepcional (seguran9a nacional ou relevante interesse coletivo). 
0 § 4°, do art. 173, da Constitui9ao Federal de 1988, estabeleceu as praticas 
que devem ser evitadas na explora9ao da atividade economica, por ferir a etica empresarial, 
dispondo que lei reprimira o abuso do poder economico que vise a domina9ao dos 
mercados, a elimina9ao da concorrencia e ao aumento arbitrario dos lucros." Lamy e 
Pedreira ( 1992). 
Arnold Wald (1998}, manifestando sobre a crescente importancia da etica 
expressa que: 
"Evoluimos, assim, para uma sociedade em que alguns denominaram p6s-
capitalista e outros neocapitalista ou ainda sociedade do saber, caracterizada pela 
predominancia do espirito empresarial e pelo exercicio da fun9ao reguladora do direito. 0 
Estado reduz-se a sua fun9ao de operador para tornar-se o catalisador das solu96es, o 
regulador e o fiscal da aplica9ao da lei e a propria administra9ao se desburocratiza." 
0 espfrito empresarial, por sua vez, cria parcerias que se substituem aos antigos 
conflitos de interesses que existiam, de modo latente ou ostensivo, entre empregados e 
empregadores, entre produtores e consumidores e entre o Poder Publico e a iniciativa 
privada. A sociedade contemporanea apresenta urn novo modelo para que a empresa possa 
progredir e o Estado evolua adequadamente, mediante a mobiliza9ao construtiva de todos 
os participantes, nao s6 do plano politico, pelo voto, mas tambem no campo economico, 
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mediante varias formas de parceria, com base na confian9a e na lealdade que devem 
presidir as rela9oes entre as partes. 
Neste contexte, "a empresa abandonando a organiza9ao hierarquizada (Taylor, 
Fayol e Ford), apodera do mundo empresarial, com os valores que lhes sao pr6prios, como 
iniciativa, co-responsabilidade, comunica9ao, transparencia, qualidade, inova9ao, 
flexibilidade", nas lucidas li9oes do Ercflio A. Denny ( 2003). 
Ve-se, portanto, que a empresa, abandonando sua estrutura originaria, sob o 
comando dos proprietaries de companhia, agora, sujeita-se, nos dizeres de Wald, (1998), "a 
uma nova forma de governo, com maier poder atribu!do aos acionistas e empregados e ate 
a propria sociedade civil, passando a ter verdadeiros deveres, nao s6 com os seus 
integrantes e acionistas, mas tambem com os seus consumidores, clientes e ate com o meio 
ambiente." 
"A Lei n. 6.404/76, que disciplina as sociedades por a9oes, enumera de forma 
precisa e detalhada os deveres e responsabilidades dos administradores, a fun9ao social da 
empresa, orientando no sentido de que o administrador deve exercer as atribui9oes que a lei 
e o estatuto lhe conferem para lograr os fins e no interesse da companhia, satisfeitas as 
exigencias do bern publico e da fun9ao social da empresa" (art. 154). 
E precise ressaltar que hoje, no que tange a materia contratual, ao contrario do 
que acontecia no passado, onde se admitia a pratica comercial do dolus bonus, o direito 
alem de exigir a completa boa-fe, proporciona prote9ao mais adequada ao comerciante mais 
fragil. 
Transmuda-se assim, de urn regime de completa liberdade para uma nova 
ordem na qual a liberdade das partes importa responsabilidade, devendo inspirar-se em 
princ!pios eticos, abandonando-se a igualdade formal para atender as situa9oes respectivas 
dos contratantes, ou seja, a igualdade material. 
Na questao ambiental ha que se ressaltar que o meio ambiente transformou-se 
em urn valor permanente para a sociedade, de forte conteudo etico. Assim, protege-lo, 
tornou-se urn imperative para todos os habitantes da terra, exigindo que cada urn se 
conscientize dessa grande necessidade, requerendo esfor9o comum, em resposta aos 
desafios do futuro. 
Exige-se, portanto, que as empresas promovam o desenvolvimento sustentavel, 
conforme tern insistido a Camara de Comercio lnternacional. 
Preconiza Juan Chacon de Assis, citado por Santos que: 
"E precise pensar e pensar rapido, com coragem e ousadia, numa nova etica, 
para o desenvolvimento." Numa etica que transcenda a sociedade de mercadoria, da 
suposta generaliza9ao dos padroes de consume dos parses rices para as sociedades 
perifericas - promessa irrealizavel de certas correntes desenvolvimentistas do passado e 
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dos neoliberais de hoje em dia. Tal promessa nao passa de urn jogo das contas de vidro, 
recheado de premissas falsas, devido a obstaculos politicos criados pelos paises ricos (que 
brecam a generaliza<;ao da riqueza) e as limita<;oes impostas pela base de recursos 
naturais. Ou seja, as limita<;oes ecol6gicas inviabilizam (devido ao efeito estufa, destrui<;ao 
da camada de ozonio, dilapida<;ao das florestas tropicais etc.) a homogeneiza<;ao para toda 
a Humanidade dos padroes suntuarios do consumo. 
a. Conforme preleciona Santos, "hoje, as grandes entidades financeiras 
nacionais e estrangeiras s6 aprovam financiamentos cujos projetos nao afetem o meio 
ambiente. 
b. Dentro desse contexto, decidindo a empresa adotar os postulados eticos em 
suas rela<;oes, nada mais necessaria que estabelecer as regras de conduta num 
instrumento interno, ou seja, elaborar urn C6digo de Etica, que teria a incumbencia de 
padronizar e formalizar o entendimento da organiza<;ao empresarial em seus diversos 
relacionamentos e opera<;oes." 
"Com ele evita-se que os julgamentos subjetivos deturpem, impe<;am ou 
restrinjam a aplica<;ao plena dos principios, alem de que, pode constituir uma prova legal de 
determina<;ao da administra<;ao da empresa, de seguir os preceitos nele refletidos." Moreira, 
(1999) 
1.5 EVOLU<;AO DA ETICA EMPRESARIAL 
A doutrina no ambito do direito empresarial tern conceituado a empresa como 
uma atividade economica organizada pelo empresario, que se utiliza dos fatores da 
produ<;ao - a natureza, o capital e o trabalho - para produzir urn resultado, que pode ser urn 
servi<;o, urn bern ou urn direito, para venda no mercado, com o objetivo final de Iuera. 
A hist6ria nos da conta de que, nas sociedades primitivas e antigas, a atividade 
economica se baseava na troca de mercadoria por mercadoria, nao existindo nesse periodo 
a ideia de Iuera e nem de empresa. Portanto, a etica se restringia as rela<;oes de poder entre 
as partes e pelas eventuais necessidades presentes de obten<;ao de certos bens ou artigos. 
0 surgimento do conceito de Iuera nas opera<;oes de natureza economica, trouxe 
uma certa dificuldade para a moral, posto que ele (o Iuera) era originariamente considerado 
urn acrescimo indevido, sob o ponto de vista da moralidade. 
Somente no seculo XVIII, o economista Adam Smith, na sua obra A Riqueza das 
Na<;oes, citado por Moreira, conseguiu demonstrar que o Iuera nao e urn acrescimo 
indevido, mas urn vetor de distribui<;ao de renda e de promo<;ao do bem-estar social, 
expondo pela primeira vez a compatibilidade entre etica e atividade lucrativa. 
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Nas lic;oes de Moreira, a enciclica Rerum Novarum, do Papa Leao XIII, foi a 
primeira tentativa formal de impor urn comportamento etico a empresa. 
Esse documento papal trouxe no seu bojo principios eticos aplicaveis nas 
relac;oes entre a empresa e empregados, valorizando o respeito aos direitos e a dignidade 
dos trabalhadores. 
"Surge nos Estados Unidos em 1890, a Lei Sherman Act, destinada a proteger a 
sociedade contra os acordos entre empresas, contraries ou restritivos da livre concorremcia. 
No inicio do seculo XX, foi editada a Lei Clayton, alterada pela Pattman-Robison, que 
complementou a lei Sherman Act, proibindo a pratica de discriminac;ao de prec;os par parte 
de uma empresa em relac;ao aos seus clientes. 
Em 1972, realiza-se a Conferemcia lnternacional Sabre o Meio Ambiente, em 
Estocolmo, Suecia, organizada pela Organizac;ao das Nac;oes Unidas, que teve como 
finalidade conscientizar todos os segmentos sociais, inclusive as empresas sabre a 
necessidade de se preservar o planeta. 
Cinco anos ap6s, o governo americana legisla sabre a etica empresarial, atraves 
da edic;ao da Lei Foreign Corrupt Practices Act, que proibe e estabelece penalidades as 
pessoas ou organizac;oes que oferec;am subornos as autoridades estrangeiras, com a 
finalidade de obter neg6cios ou contratos. 
No Brasil foi editada a Lei n. 4.137/62, alterada pela Lei n. 8.884/94, que reprime 
o abuso do poder economico e as praticas concorrenciais. Em diversas outras areas, como 
nas de protec;ao ao trabalho, do meio ambiente, do consumidor, existem leis especificas, 
tratando da questao da etica. Diante dessa preocupac;ao mundial com a etica empresarial, 
pode-se afirmar que estamos vivendo uma nova era nessa materia. 
Relativamente a evoluc;ao da etica na empresa societaria, ao que se tern noticia, 
ate o tim da primeira metade do seculo XX, os conflitos societarios eram solucionados na 
propria empresa, sendo poucas as demandas judiciais. Prevalecia o poder daquele que 
majoritariamente comandava a empresa. Esse periodo foi chamado de fase monarquica da 
sociedade comercial. 
Aplicava-se a visao do banqueiro alemao ao qual se atribui a qualificac;ao dos 
acionistas minoritarios como sendo tolos e arrogantes. Tolos porque lhe entregavam o 
dinheiro e arrogantes, pais ainda pretendiam receber os dividendos. 
Paulatinamente vai-se criando nova consciemcia nessas relac;oes, e os 
controladores passam a buscar o consenso junto aos demais participantes da sociedade 
(empregados, minoritarios etc.). 
No Brasil, a partir da metade do seculo XX, ja ha uma preocupac;ao do direito 
brasileiro para com os direitos dos minoritarios, possibilitando-lhes o recebimento dos 
dividendos, o recesso e responsabilizar os administradores e controladores da companhia." 
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Segundo Wald, (1998) e "o primeiro passe para a democratizac;ao e moralizac;ao 
da empresa, mediante a criac;ao de urn sistema de liberdade com responsabilidade, que 
sucedeu ao regime da mais completa irresponsabilidade." Verifica-se, modernamente, que a 
legislac;ao brasileira consagra os conceitos de abuse de direito e de responsabilidade pelo 
desvio de poderes. 
A Lei n. 6.404/76, assim como a legislac;ao do mundo inteiro, tern reconhecido 
que o poder do voto deve ser exercido no interesse da sociedade, consoante dispoe o artigo 
115 da citada lei: 
"0 acionista deve exercer o direito de voto no interesse da companhia; 
considerar- se-a abusive o voto exercido com o tim de causar dana a companhia ou a outros 
acionistas, ou de obter, para si ou para outrem, vantagem a que nao faz jus e de que 
resulte, ou possa resultar, prejufzo para companhia ou para outros acionistas." Reale ( 1999) 
Conforme se ve, a obediencia a etica e aos bans costumes se impos ate aos 
acordos de acionistas cujas clausulas ilegais, abusivas ou imorais nao podem ser 
consideradas vinculat6rias para os seus signataries. 
1.6 TEORIAS ETICAS 
Na concepc;ao de Max Weber, citado par Srour, (2000), "ha pelo menos duas 
teorias eticas: 
1. A etica da convicc;ao, entendida como deontologia (estudo dos deveres); 
2. A etica da responsabilidade, conhecida como teleologia (estudo dos fins 
humanos)." 
Escreve Weber: "toda atividade orientada pela etica pode subordinar-se a duas 
maximas totalmente diferentes e irredutivelmente opostas. Ela pode orientar-se pela etica da 
responsabilidade ou pela etica da convicc;ao. lsso nao quer dizer que a etica da convicc;ao 
seja identica a ausencia de responsabilidade e a etica da responsabilidade a ausencia de 
convicc;ao." 
Nao se trata evidentemente disso. Todavia, ha uma oposic;ao abissal entre a 
atitude de quem age segundo as maximas da etica da convicc;ao - em linguagem religiosa, 
diremos: 0 cristae faz seu dever e no que diz respeito ao resultado da ac;ao remete-se a 
Deus - e a atitude de quem age segundo a etica da responsabilidade que diz: Devemos 
responder pelas consequencias previsfveis de nossos atos. 
A etica da convicc;ao, nas lic;oes de Srour (2000), "e uma etica que se pauta par 
valores e normas previamente estabelecidos, cujo efeito primeiro consiste em moldar as 
ac;oes que deverao ser praticadas." 
19 
Ela se subdivide em: a do principia e a da esperanc;a. A primeira esta restrita as 
normas marais estabelecidas, num deliberado desinteresse pelas circunstancias, e cuja 
maxima sentencia: Respeite as regras haja o que houver; a segunda, se ancora em ideais, 
moldada por uma fe capaz de mover montanhas, e cuja maxima preconiza: 0 sonho antes 
de tudo. 
De acordo com Srour, (2000), "essas vertentes correspondem a modulac;oes de 
deveres, preceitos, dogmas ou mandamentos introjetados pelos agentes ao Iongo dos 
anos." 
Como exemplo da etica da convicc;ao, Srour (2000) traz o fato seguinte: 
"0 consul portugues Aristides de Sousa Mendes, lotado no porto frances de 
Bordeaux, preferiu ter compaixao a obedecer cegamente a seu governo e regeu seu 
comportamento pela etica da convicc;ao. Priorizou a seus riscos e custos urn valor em 
relac;ao ao outro. Diante do avanc;o do exercito alemao em junho de 1.940, salvou a vida de 
30 mil pessoas, entre as quais 1 0 mil judeus, ao emitir vistas de entrada em Portugal a 
qualquer urn que pedisse, num ritmo frenetico. A etica da responsabilidade se caracteriza 
por considerar cada urn responsavel por aquila que faz." 
Doutrina Srour que: "Os agentes avaliam os efeitos previslveis que uma ac;ao 
produz; constam obter resultados positivos para a coletividade; e ampliam o leque das 
escolhas ao preconizar que dos males, o menor." 
Exemplificando a etica da responsabilidade, Srour (2000), descreve o seguinte 
fato: 
"Diante da queda acentuada das receitas, urn dos cenarios posslveis e o da forte 
reduc;ao das despesas com o conseqOente corte de pessoal. 
• 0 que fazer? 
• Manter o dispendio representado pela folha de pagamento e agravar a crise (talvez 
ate pedir concordata), ou diminuir o desembolso e devolver a empresa o folego 
necessaria para tentar ficar a tona na tormenta? 
• Vale dizer, cabe ou nao cabe sacrificar alguns tripulantes para tentar assegurar a 
sobrevinda ao resto da tripulac;ao e ao proprio navio? 
• E, o que mais interessa do ponto de vista social? 
• Uma empresa que feche as portas ou uma empresa que gere riquezas? 
A etica da responsabilidade, assim como a da convicc;ao, esta alicerc;ada em 
duas vertentes: a utilitarista e da finalidade. 
A primeira, exige que as ac;oes produzam o maximo de bern para o maior 
numero, isto e, que possam combinar a mais intensa felicidade posslvel (criteria da eficacia) 
com a maior abrangencia proporcional (criteria da equidade). Sua maxima recomenda: 
"Fac;a o maior bern para mais gente". A segunda, determina que a bondade dos fins justifica 
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as a~;oes empreendidas e supoe que todas as medidas necessarias serao tomadas. Sua 
maxima ordena: Alcance os objetivos custe o que custar." 
Na doutrina enfocada, conclui-se que, enquanto aqueles que pendem pela etica 
da convic~;ao guiam-se par imperatives da consciemcia, os que seguem a etica da 
responsabilidade guiam-se par uma analise de riscos. 
1.7 VALORES ETICOS E SUA INTERPRETACAO 
1.7.1 Como interpretar OS valores eticos 
Nos ensinamentos de Maximiano, (1974), "a interpreta~;ao de valores eticos pode 
ser absoluta ou relativa. A primeira baseia-se na premissa de que as normas de conduta sao 
validas em todas as situa~;oes e, a segunda, de que as normas dependem da situa~;ao." 
No que tange a etica relativa, os orientais entendem que os indivfduos devem 
dedicar- se inteiramente a empresa, que constitui uma familia a qual pertence a vida dos 
trabalhadores. Ja, para os ocidentais, o entendimento e de que ha diferen~;a entre a vida 
pessoal e a vida profissional. Assim, encerrado o horario normal do trabalho, o restante do 
tempo e do trabalhador e nao do patrao. 
Quanta a etica absoluta, parte-se do principia de que determinadas condutas 
sao intrinsecamente erradas ou certas, qualquer que seja a situa~;ao, e, dessa maneira, 
devem ser apresentadas e difundidas como tal. 
Ressalta Maximiano (1974) "que urn problema serio da etica absoluta e que a 
no~;ao de certo e errado depende de opinioes. Cita como exemplo: os bancos suf~;os 
construfram uma reputa~;ao de confiabilidade com base na preserva~;ao do sigilo sabre suas 
contas secretas. Sob a perspectiva absoluta, para o banco, o correto e proteger a identidade 
e o patrimonio do cliente. Durante muito tempo, os bancos suf~;os foram admirados par essa 
etica, ate ficar evidente que os clientes nem sempre eram respeitaveis." 
Traficantes de drogas, ditadores e nazistas haviam escondido nas famosas 
contas secretas muito dinheiro ganho de maneira ilfcita. Os bancos continuaram insistindo 
em sua polftica, enquanto aumentavam as pressoes internacionais, especialmente dos 
pafses interessados em rastrear a lavagem de dinheiro das drogas, ou recuperar o que 
havia sido roubado pelos ditadores e nazistas. Para as autoridades destes pafses, a etica 
absoluta dizia que o sigilo era intrinsecamente errado, uma vez que protegia dinheiro obtido 
de forma desonesta. Finalmente, as autoridades suf~;as concordaram em revelar a origem 
dos depositos e iniciar negocia~;oes visando a devolu~;ao do dinheiro para os seus donas. 
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1.8 RAZQES PARA A EMPRESA SER ETICA 
A maioria dos autores que estudam a questao da etica empresarial, estabelece 
que o comportamento etico e a (mica maneira de obten<;ao de lucro com respaldo moral. A 
sociedade tern exigido que a empresa sempre pugne pela etica nas rela9oes com seus 
clientes, fornecedores, competidores, empregados, governo e publico em geral. 
Denny ( 2003) assevera que: 
"0 comportamento etico dentro e fora da empresa permite as companhias 
inteligentes baratear os produtos, sem diminuir a qualidade e nem baixar os salarios, porque 
uma cultura etica torna posslvel reduzir os custos de coordenayao." 
Alem dessas, outras razoes podem ser invocadas como o nao pagamento de 
subornos, compensa9oes indevidas etc. Agindo eticamente, a empresa pode estabelecer 
normas de condutas para que seus dirigentes e empregados, exigindo que ajam com 
lealdade e dedica9ao. 
Como explica Moreira (1999): 
"Os procedimentos eticos facilitam e solidificam os la9os de parceria empresarial, 
quer com clientes, quer com fornecedores, quer, ainda, com s6cios efetivos ou potenciais, 
lsso ocorre em fun9ao do respeito que urn agente etico gera em seus parceiros." 
A etica da empresa trata de mostrar, entao, que optar por valores que 
humanizam e o melhor para a empresa, entendida como urn grupo humano, e para a 
sociedade em que ela opera. 
Enfatiza Denny (2003) que: 
"A atividade empresarial nao e s6 para ganhar dinheiro. Uma empresa e algo 
mais que urn neg6cio: e antes de tudo urn grupo humano que persegue urn projeto, 
necessitando de urn lider para leva-lo a cabo e que precisa de urn tempo para desenvolver 
todas as suas potencialidades." 
Entende-se que a etica deve estar acima de tudo, e que a empresa que age 
dentro dos postulados eticos aceitos pela sociedade s6 tende a prosperar, posto que como 
diz, a esperteza e safadeza dissuadem. 0 engano ensina ao cliente que basta uma vez. A 
falta de qualidade afunda a empresa. 
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2. MARKETING SOCIAL 
2.1 REFLEXOES SOBRE A APLICABILIDADE OESTE CONCEITO NO BRASIL 
A partir da decada de 90 a sociedade brasileira passa por inumeras 
transformac;oes caracterizadas por fortes contradic;oes econOmicas e sociais, redefinic;ao do 
aparelho estatal, priorizac;ao pela estabilidade da moeda, modernizac;ao econOmica e 
demais condic;oes que assegurem a efetiva participac;ao do pals no cenario da globalizac;ao 
e do desenvolvimento. Porem, os desequillbrios sociais herdados de uma longa hist6ria de 
concentrac;ao de renda ou emergentes do novo quadro de relac;oes econOmicas crescem a 
cada dia e as iniciativas governamentais que promovam o bem-estar social continuam 
insuficientes. Neste contexto, surge a 6tica da complementaridade na oferta dos servic;os 
sociais, emergindo o "boom" do chamado Terceiro Setor (Sociedade Civil Organizada) e a 
participac;ao efetiva e estrategica das empresas privadas e lucrativas nas questoes sociais. 
"Declarada a reconstruc;ao do Estado sob a 6tica neoliberal, assegurando a 
diminuic;ao e a ac;ao reguladora do aparelho estatal e o incentivo para o estabelecimento de 
novas relac;oes com a Sociedade Civil Organizada, verificam-se dais extremos relativos as 
ofertas para as inumeras demandas sociais do Brasil: de urn lado, urn mercado 
assistencialista I caritario cheio de vfcios do passado, e de outro a busca pela equalizac;ao 
de urn chamado mercado social regido pela trfade eficiencia I eficacia I efetividade. Sob a 
"pressao" deste ultimo enfoque, as organizac;oes estatais, empresariais e da sociedade civil 
(especialmente estas), ou batizadas ultimamente como organizac;oes dos chamados 
primeiro segundo e terceiro setor, passam por urn momenta de experimentac;oes de 
variados modelos, tecnicas e instrumentos gerenciais que assegurem a obtenc;ao de urn 
desenvolvimento social estrategico." Araujo ( 2001 ). 
Conceitos e intenc;oes conceituais sabre profissionalizac;ao das organizac;oes do 
terceiro setor, marketing social, cidadania corporativa, responsabilidade social, filantropia 
estrategica, etica, entre outros, ganham visibilidade na mfdia nacional, por fazerem parte do 
discurso dos diferentes atores sociais vindos das organizac;oes estatais, nao-estatais e 
empresariais. Esta proliferac;ao, se por urn lado traz suas benesses para o social, por outro 
vern incentivando a criac;ao de uma "salada conceitual" que muitas vezes banalizam praticas 
e princfpios de gerenciais, inserem "modismos" e ate mascaram segundas intenc;oes na 
gestao dos servic;os sociais. 
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Diante de tal situagao, e necessaria resgatar alguns conceitos na area social 
tentando compreende-los em suas essencias, e principalmente enxergando a sua 
aplicabilidade na realidade do Brasil. 
0 objetivo deste trabalho e promover uma reflexao sobre como vern sendo 
utilizado o conceito de Marketing Social, por meio do resgate de definigoes sobre este tema 
e sua aplicabilidade na realidade brasileira. Para tal, apresentar uma breve atualizagao 
sobre definigoes acerca do marketing, do social e do marketing social, perpassando por 
outros conceitos que ora se confundem, ora se contradizem e ora se complementam. 0 
estudo foi desenvolvido por meio de revisao bibliografica incluindo obras de referencia no 
marco te6rico destes conceitos e artigos recentes publicados em peri6dicos e jornais de 
grande circulagao. Alem disso, foram consultados alguns sites na Internet que difundem 
conceitos e praticas de Marketing Social, como objetivo de refletir sobre o tratamento dado 
ao tema. Toda a analise e feita sob urn enfoque crftico, buscando possfveis respostas para 
a pergunta que intitula este artigo - Marketing Social - refletindo sobre o uso e 
aplicabilidade deste conceito no contexto brasileiro. 
2.2 MARKETING: UM CONCEITO MERCANTILISTA? 
E muito comum a utilizagao do termo marketing por varias organizagoes, para 
definir uma serie de estrategias, muitas vezes ligadas apenas a questoes de comunicac;ao, 
propaganda e publicidade. Mendonga e Schommer (2000) enfatizam "a diversidade de 
significados quanto a este termo, gerando "uma diluic;ao conceitual e o emprego inadvertido 
de urn mesmo conceito para designar praticas diferentes". Neste sentido, chamamos 
atengao a diversidade de "marketings" que surgem nos ultimos anos, incentivando a criagao 
de especificidades que vao desde publicagoes a cursos de p6s-graduagao, com seus 
grandes "gurus" ou mentores, com o intuito de mostrar soluc;oes eficazes para qualquer 
problema utilizando os diferentes "marketings". 
Cobra (1997}, Pagliano eta/ (1999), Schiavo (1999) e Mendonc;a e Schommer 
(2000) citam o conceito de marketing definido pela American Marketing Association - AMA: 
"Marketing e o desempenho das atividades de neg6cios que dirigem o 
fluxo de bens e servigos do portador ao consumidor. E o processo de 
planejamento e execuyao da criayao, estabelecimento de preyo, promoyao e 
distribuigao de ideias, produtos e I ou servigos com vistas a criar intercambios que 
irao satisfazer as necessidades dos individuos e organizagoes." 
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Cobra (1997) cita o conceito definido em 1965 na Ohio State University onde 
marketing e "[ ... ] o processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens 
economicos e servi<;os e antecipada ou abrangida e satisfeita atraves da concep<;ao, 
promo<;ao, troca e distribui<;ao fisica de bens e servi<;os". 
Segundo Kotler (1980), urn dos papas do marketing na modernidade, citado por 
Schiavo (1999), "marketing e a analise, o planejamento, a implanta<;ao e o controle de 
programas e projetos formulados com o objetivo explicito de propiciar trocas voluntarias de 
valores com mercado-alvo, como prop6sito de atingir objetivos operacionais concretos". 
Nos conceitos citados, observa-se a presen<;a de alguns elementos 
mercantilistas dando enfase as rela<;oes de troca que acontecem baseadas na demanda e 
oferta do mercado, visando sempre a satisfa<;ao de necessidades e desejos dos 
consumidores e em contrapartida atingir as metas das organiza<;oes. Ou seja, sob uma 
primeira impressao nos parece que o termo marketing esta associado diretamente a 
empresas com valores competitivos, onde a 16gica mercantilista do lucro pelo lucro e 
imperativa. Este fato pode inclusive elucidar porque muitas vezes o conceito de marketing 
esta tao associado ao conceito de venda, sendo geralmente confundidos. 
A partir de 1969, autores como Philip Kotler, Sidney Levy, Willian Lazer, citados 
por Cobra (1997) come<;am a enfatizar as dimensoes societarias do marketing, ou seja, em 
que medida as empresas estao praticando marketing de forma etica e socialmente 
responsavel, visando minimizar os conflitos entre os desejos de curto prazo do consumidor e 
o seu bem estar em Iongo prazo. Kotler (1978) enfatiza que "o conceito societal do 
marketing e uma orienta<;ao para as necessidades dos consumidores, apoiados pelo 
marketing integrado, objetivando gerar a satisfa<;ao dos consumidores e o bem-estar dos 
consumidores em Iongo prazo, como meio para se atingir os objetivos organizacionais." 
A 16gica societal do marketing, leva em conta as mudan<;as verificadas nas 
rela<;oes sociais, evoluindo da concep<;ao tradicional de marketing, buscando reconhecer e 
satisfazer desejos e necessidades dos consumidores e aos interesses da sociedade em 
suas tomadas de decisao. "De uma disciplina de gestao empenhada em aumentar as 
vendas, passa a ser aplicado como ciencia comportamental concebida a partir do equilibria 
entre sistemas de compra e venda, ou seja, sistemas de troca" MENDONCA E 
SCHOMMER, (2000). Assim, observa-se a evolu<;ao do conceito de marketing passando 
por diferentes estagios onde em principia se orienta para produ<;ao, depois para as vendas e 
depois para urn sentido integrado KOTLER, (1978). Dai observa-se que as praticas e 
ferramentas de marketing tomam urn sentido abrangente podendo ser utilizadas em 
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qualquer tipo de organiza<;ao, lucrativas ou nao-lucrativas, governamentais ou nao-
governamentais. 
2.3 AS QUESTOES SOCIAlS 
Antes de entrar na discussao sabre o conceito de Marketing Social, e importante 
levantar algumas questoes sabre as mudan<;as de enfoque e transforma<;oes que vern 
ocorrendo na sociedade e nas rela<;oes sociais. 
A defini<;ao mais geral de sociedade e a de "homens em interdependencia", 
enfatizando que na medida em que ocorrem as multiplas rela<;oes entre os indivfduos e que 
estas se interagem, assumem a caracterfstica de a<;ao social. Assim, pode-se observar que 
na hist6ria da humanidade estas rela<;oes passam por inumeras transforma<;oes 
ocasionando a forma<;ao de uma diversidade de grupos sociais e culturas. 
Resgatando conceitos da Sociologia, Araujo (1997) discorrendo sabre as teorias 
de urn dos pais das ciencias sociais, Emile Durkheim, enfatizando os estudos sabre os fatos 
sociais e as caracterfsticas que os distinguem (coen;ao social, exterioridade e generalidade). 
Neste sentido, refletem que a sociedade, como todo organismo, apresenta estados normais 
e patol6gicos, ou seja, saudaveis e doentios. Logo, pode-se afirmar que na 
contemporaneidade varias patologias afetam a sociedade, decorrentes da falta de 
generalidade, isto e, a unanimidade da vontade coletiva no que diz respeito a determinadas 
questoes sociais. 
Ma distribui<;ao de renda, fame, miseria, degrada<;ao ambiental, estes sao 
a pen as alguns destes sinais patol6gicos na sociedade moderna... Neste contexte, 
historicamente tem-se o Estado com uma fun<;ao precfpua de regular e controlar os fatos 
sociais buscando urn equilibria para as rela<;oes que promovam o bem-estar social. Aos 
poucos foram surgindo novas atores tambem desempenhando estes papeis, tais como a 
Sociedade Civil Organizada ( ou o cham ado T erceiro Setor) e o mercado social mente 
responsavel. 
Na atua<;ao destes diferentes atores, ora de forma complementar, ora de forma 
paradoxa!, buscam-se as mais variadas solu<;oes para se ter uma "sociedade 
economicamente viavel, socialmente justa e ambientalmente sustentavel. 
Neste palco intersetorial, observa-se a vontade de mudar a realidade social 
baseando-se na trfade eficiencia, eficacia e efetividade. Surge assim, a presen<;a marcante 
do famoso gerencialismo, com suas tecnicas, conceitos e metodos, que em sua maioria 
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advindos de uma 16gica mercantilista, que na medida que incrementam, tambem equivocam 
os sentidos das a«;oes sociais. 
Ao discorrer sobre a busca por novos paradigmas para a gestao social, Kotler 
(1978) cementa que, "as areas sociais adquiriram esta importancia apenas nos ultimos 
anos. Ainda nao se formou realmente uma cultura do setor. E a grande realidade, e que nao 
se sabe como gerir estas novas areas, pois os instrumentos de gestao correspondentes 
ainda estao engatinhando." 
Diante tal afirma«;ao, surgem algumas indaga«;oes a respeito do tema aqui 
analisado. 0 marketing social e uma estrategia de gestao realmente eficaz para a area? 0 
que temos de comprova«;ao em termos de transforma«;ao social utilizando este conceito? 
Qual a aplicabilidade do marketing social diante diferentes culturas e contextos sociais 
existentes? 
Contextualizado o conceito de sociedade, das rela«;oes sociais, da evolu«;ao do 
"mundo do social", e da presen«;a marcante da implanta«;ao do "gerencialismo" neste campo, 
cabe agora, conceituar e analisar a aplicabilidade do marketing que se diz social, buscando 
responder as questoes anteriormente feitas, e outras que venham a surgir. 
2.4 MARKETING SOCIAL: EVOLU<;AO CONCEITUAL 
Entender a atua«;ao do marketing na area social, com suas tecnicas e 
metodologias advindas do mercado, ainda e urn desafio, ja que os estudiosos sobre o tema 
ainda nao conseguiram chegar a uma concep«;ao menos extremista e I ou hostil de seus 
pontos de vista. Nao sendo totalmente clara a atua«;ao do marketing no campo social, e 
importante compreender a evolu«;ao dos conceitos, buscando uma purifica«;ao destes, 
elucidando as confusoes, banaliza«;oes e ate deturpa«;oes na atualidade. 
Schiavo (1999) faz urn resgate hist6rico, mostrando que as primeiras discussoes 
sobre marketing social originam-se na area da saude publica, principalmente com os 
estudos sobre epidemiologia realizados pelo Dr. John Snow. 
Segundo Cobra (1997) "a expressao marketing social come«;a a aparecer no 
infcio da decada de 70, sendo introduzida por Philip Kotler e Gerald Zaltman, no artigo 
Social Marketing: Approach to Planej Social Chance, publicado em 1971 no Journal of 
Marketing, no qual conceituaram marketing social como sendo o processo de cria«;ao, 
implementa«;ao e controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade das 
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ideias sociais e envolvendo considera<;oes relativas ao planejamento de produto, pre<;o, 
comunica<;ao, distribui<;ao e pesquisa de marketing." 
Em 1978, Philip Kotler, publica no Brasil o livro ''Marketing para Organiza<;oes 
que Nao Visam Lucro", onde enfatiza a aplica<;ao do marketing na area social, resgatando o 
conceito societal deste e enfocando a questao do bem-estar dos consumidores em Iongo 
prazo. 
Kotler ( 1978), tambem destaca que "o conceito de marketing social assim como 
o de marketing comercial, evoluiu em diferentes gera<;oes, tendo na primeira gera<;ao o 
percussor Richard Manoff e na segunda gera<;ao, Philip Kotler e Eduardo L. Roberto." Na 
atual terceira gera<;ao, embora tenhamos alguns nomes de referencia sobre o tema, nao 
temos precursores estabelecidos como nas anteriores. Tal fato, embora abra um leque para 
a existencia de uma serie de reflexoes e percep<;oes sobre o tema, tambem vem 
provocando em vez da evolu<;ao conceitual, urn certo desvirtuamento e ate regressao da 
proposta preconizada pelas outras gera<;oes. 
Na primeira gera<;ao, observa-se que as estrategias utilizadas nas campanhas de 
marketing social, utilizando os meios de comunica<;ao de massa, possufam como principal 
limita<;ao o fato dos publicos-adotantes, embora aumentassem seus nfveis de consciencia e 
informa<;ao, nao necessariamente mudavam seus comportamentos sociais. A segunda 
gera<;ao buscou explicar porque aconteciam estas limita<;oes, ampliando o conceito de 
marketing social e oferecendo ferramentas mais estrategicas. Assim, Kotler (1978) define: 
"Marketing Social e uma estrategia de mudan9a de comportamento. 
Ele combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudan9a 
social num esquema integrado de planejamento e ayao e aproveita os avan9os na 
tecnologia das comunica9oes e na capacidade de marketing." 
E importante observar que nesta defini<;ao ja se trabalha com um foco mais 
voltado para a mudanca de valores e comportamentos dos indivfduos ou grupos, nao 
enfatizando questoes sobre necessidades e desejos de consumidores, nem tao pouco 
produtos, mercados, empresas, ou outros conceitos com de origem mercantilista. 
E de fundamental importancia analisar alguns conceitos mais recentes que 
poderia considera-los de terceira gera<;ao. Mendonca e Schommer (2000) e Schiavo (1999) 
trazem a defini<;ao proposta por Atucha: 
"Marketing social e uma ferramenta democratica e eficiente que aplica 
os principios e instrumentos do marketing de modo a criar e outorgar urn valor a 
proposta social. 0 marketing social redescobre o consumidor por meio do dialogo 
interativo, o que gera condigoes para que se construa o processo de reflexao, 
participayao e mudanga social. Os resultados sao mensuraveis pelos seus efeitos 
e avaliados pela sua efetividade." 
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A tese defendida par Kotler e Zaltman apud Schiavo (1999), e que o marketing 
social, constitufa "uma das principais ferramentas para a promo«;ao de mudan«;as de 
comportamentos, atitudes e praticas". Confirmando com esta visao, sob urn enfoque 
contemporaneo e baseando-se em aspectos motivacionais e no conceito de mercado social, 
Schiavo (1999) afirma que, "marketing social e a gestao estrategica do processo de 
mudan«;a social a partir da ado«;ao de comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos 
individual e coletivo, orientadas par princfpios eticos, fundamentados nos direitos humanos e 
na equidade social." 
Nos dais ultimos conceitos citados observa-se que e enfatizada a transforma«;ao 
social atraves da mudan«;a comportamental gerada de uma maneira efetiva. Para isso, e 
importante entender o que seria estes comportamentos, atitudes e praticas. Assim como os 
valores individuais e coletivos que formam as culturas das sociedades, os comportamentos 
sao adquiridos de gera«;oes para gera«;oes. Numa visao psicol6gica, quando se fala em 
atitudes e praticas, esta enfatizando as constata«;oes avaliadoras de uma pessoa ou grupo, 
favoraveis ou nao, em rela«;ao a objetos, pessoas ou eventos, pressupondo os componentes 
cognitivos (opiniao), afetivos (emocionais) e comportamentais (inten«;ao de comporta-se) 
ROBINS (1999). Logo, pode-se concluir que o marketing social busca encorajar e transferir 
para os indivfduos e grupos, modelos ideais para a promo«;ao do bem-estar social, criando 
novas opinioes e emo«;oes para que haja uma mudan«;a comportamental em rela«;ao a 
questoes sociais, e ainda garantindo uma efetividade nas praticas e responsabilidades 
sociais individuais e coletivas. 
2.5 0 MARKETING SOCIAL ANUNCIADO NA ATUALIDADE 
Anteriormente, ja foi abordado que o consideravel aumento dos problemas 
sociais, redu«;ao do aparelho estatal, incentive a chamada emergencia do Terceiro Setor e 
da participa«;ao do mercado como urn dos protagonistas nas mudan«;as sociais, faz com que 
cres«;a a comercializa«;ao de solu«;oes eficientes e eficazes para diminui«;ao das mazelas da 
sociedade. Assim, se expande urn mercado de sites, publica«;oes, consultorias, cursos, 
eventos, e as mais diversas "especiarias" mostrando como alcan«;ar o "sucesso" para acabar 
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com a tome, miseria, rna distribui<;ao de renda, etc. E a emergencia de urn discurso em que 
existem solu<;oes praticas para quase tudo, porem, a forma como vern sendo feita e que nao 
serve, nao e profissionalizada, nao possui as famosas tecnicas de gestao... E como se em 
urn passe de magica estivessem "reinventando aroda". 
Neste contexte, situa-se o marketing social sendo inserido e "assassinado" num 
mercado comercial. De repente, apesar de tanto se falar em "foco", perde-se o foco, a 
essencia, e o sentido desta pratica, fazendo com que se perca de vista ate onde situa-lo, 
soando como estrategias que se aplicam apenas as empresas privadas, inclusive 
rebatizando ou associando o marketing social a outros conceitos e nomenclaturas. Nas 
organiza<;oes do chamado Terceiro Setor o conceito tambem e na maioria das vezes 
equivocado, pregando-se que estas ja fazem naturalmente marketing social, pela finalidade 
que possuem, ou ate mesmo que deixam de fazer por nao possuir uma comunica<;ao 
eficiente e I ou nao divulgar suas a<;oes. 
Embora complicado entender porque acontecem tais fatos na realidade brasileira, 
pode-se vislumbrar que como outros termos e conceitos trazidos dos Estados Unidos para 
este pals, o marketing social ainda precisa ser melhor explicitado. Na verdade, estes e 
outros conceitos e paradigmas de uma gestao social mais estrategica, ainda sao muito 
novas ... 
Outro ponto importante e destacar seas pr6prias a<;oes de marketing social no 
Brasil foram realizadas baseando-se realmente neste conceito, bern como a condu<;ao que 
os meios de comunica<;ao de massa vern dando ao tema. Sabre este aspecto, Mendon<;a e 
Schommer (2000) destacam que no Brasil,"[ ... ] termo 'marketing social' esta sendo utilizado, 
especialmente pela mfdia, para designar atua<;ao empresarial no campo social com o 
objetivo de obter diferenciais competitivos, sem que essas a<;oes tenham o objetivo de 
influenciar em urn comportamento coletivo". 
Varios exemplos podemos citar a este respeito, como no artigo publicado na 
Gazeta Mercantil, em 31 de outubro de 2000, onde Costa (2000) define marketing social 
sendo "uma ferramenta de marketing e de posicionamento que associa a organiza<;ao a uma 
questao ou causa social relevante, beneficiando a comunidade e proporcionando retorno 
para a empresa." 
Outras cita<;oes como esta, encontram-se freqOentemente em sites na Internet, 
dedicados as questoes sociais. No caso do Institute Focus Social (2001), esta divulgado em 
seu site que "o marketing social inicia-se como verdadeira forma de exercfcio de 
responsabilidade social construindo urn valor diferencial para a marca e uma vantagem 
competitiva para as empresas". 
Tambem pode-se citar o site do consultor e professor Stephen Kanitz (2001), 
onde na abertura deste enuncia-se: 
"Como causar uma boa impressao para seus funcionarios e futuros 
colaboradores? A soluyao e investir num born projeto social. Urn projeto que ajude 
todas as entidades ao mesmo tempo, nao uma causa ou entidade privilegiada. Urn 
projeto que seja de fato urn projeto nao simplesmente de marketing, marketing 
social." 
30 
Assim pode-se refletir como o marketing social vern sendo anunciado na 
atualidade, provocando varios efeitos na reprodu9ao destas mensagens diante os diferentes 
atores sociais. Sem a inten9ao de acusar quem ou o que esta certo ou errado, o importante 
e buscar entender o que faz haver tantas discrepancias e surgir este "quebra-cabe9a 
conceitual". Este vern sendo formado nao apenas pelo que prega a midia, mas ate por 
interpreta96es equivocadas sabre conceitos e afirma96es de alguns te6ricos. Por exemplo, 
se analisar o texto de Kotler e Amstrong (1993) ao tratar da importancia do marketing social 
para as empresas, afirma-se como "empresas alertas veem os problemas sociais como 
oportunidades". Frases como esta, interpretadas isoladamente, sem observar o contexte 
em que estao inseridas, refor9am as ideias de marketing social associado a produtos 
empresariais e estrategias competitivas. 
Alem disso, outro fator que aumenta este "quebra-cabe9a" e como as a96es de 
cunho social que ate urn certo tempo tinham seus pr6prios paradigmas e atores, vern 
encarando e aplicando esta descoberta dos conceitos do mercado para o social, ou melhor 
dizendo, a "descoberta" de urn grande mercado no campo social. 
0 Social Marketing Institute (2001 ), define marketing social como "o 
planejamento e a implementayao de programas desenvolvidos para gerar a mudan9a social, 
usando conceitos de marketing comercial". Se colocar-se na situa9ao de leigos no assunto, 
ou apenas possui-se "boas inten96es" recheadas de valores como a filantropia para atuar no 
social, seria dificel aplicar e ate mesmo aceitar tal conceito. Se colocar-se na posi9ao de 
experts em marketing e tendo os atuais problemas sociais existentes e as possibilidades de 
Iuera, certamente as pessoas seriam tentadas a "investir'' na difusao de urn marketing 
social, podendo acabar no que disseram Gilberta Gil e Hebert Vianna: "a novidade era o 
maximo do paradoxa perdido na areia." 
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2.6 MARKETING SOCIAL, RESPONSABILIDADE SOCIAL, FILANTROPIA ESTRATEGICA, 
CIDADANIA EMPRESARIAL... 0 QUE ESTES T6PICOS TEM EM COMUM E 
CONTRADIT6RIO? 
Diante de todas as defini96es ilustradas anteriormente pode-se afirmar que ha 
uma tendemcia em associar o termo marketing social as estrategias de agregar valor social a 
produtos e melhorar a imagem de empresas privadas. Talvez este fato seja ocasionado por 
disfun9oes e resqufcios de uma corrente que entende marketing social como a venda 
subsidiada de "produtos sociais". Schiavo (1999), explica a origem desta corrente na area 
da saude e cita exemplos dos programas de "marketing social de preservativos". 
Alem destas associa9oes, tambem fica clara a tentativa de utilizar diversas 
terminologias entre elas o marketing social, responsabilidade social, filantropia estrategica, 
cidadania empresarial, alem de outras, representando simples sinonimos ou mesmo 
evolu9oes conceituais. Alguns autores como Pagliano et a/ (1999), consideram estas 
hip6teses aliando estas a evolu9ao nas rela9oes de etica. Costa (2000), afirma que "com a 
ado9ao de uma 'causa', a organiza9ao torna-se mais etica, o que resulta numa percep9ao e 
inten9ao de compra significativamente maior por parte do consumidor''. 
Nao sendo o objetivo explicar todos estes outros conceitos, cabe apenas 
explicitar como eles sao associados ao marketing social. Costa(2000), destaca que se deve 
tomar cuidados para "nao confundir essa nova gera9ao de conceitos com alguns 
argumentos utilizados para justificar os investimentos sociais". 
E importante ressaltar que as a96es sociais promovidas pelas empresas, 
classificadas como de responsabilidade social ou qualquer outro termo, na maioria das 
vezes nao utilizam estrategias de marketing social, mas sim apenas de promo9ao social 
utilizando-se de marketing comercial. Assim, tambem surgem contradi96es quanto a estes 
conceitos. 
Vassalo (1999), refletindo sobre o conceito de responsabilidade social 
associando-o ao conceito de marketing, proposto por Kotler, afirma que: 
"Responsabilidade social nao e marketing. Ou, pelo menos, nao e o 
marketing que a maioria das empresas usa para vender seus produtos. E 
coerencia de valores e atitudes. E uma forma de ver os neg6cios, de perceber as 
demandas do mercado. Sao posturas que influenciam cada decisao dos 
executivos da corporac;ao e podem criar dilemas." 
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Outras crfticas constantes sao feitas as campanhas de marketing associadas a 
causas sociais e os autos custos com propaganda que estas possuem. Uma materia 
publicada no jornal Valor EconOmico, em 11/12/2000, levantava esta polemica citando o 
caso de uma companhia que gastou R$ 100 mil em urn projeto social e, preocupada em 
refon;ar sua imagem, investiu R$ 900 mil para divulgar o programa na mfdia. Trazendo a 
opiniao de varias autoridades na area social destaca urn trecho da materia: "Encarado como 
apenas uma forma de vender. o marketing social e, na opiniao de Ruth Cardoso, 
'complicado'. Mas, vista como alga que da legitimidade as agoes da empresa, ganha urn 
outro carater. '0 reconhecimento da sociedade e importante', diz" (grifo nosso) 
A respeito destas questoes sabre gastos com promogao social, entendidos 
equivocadamente como marketing social, Miranda e Leite (2001) tam bern colocam que a 
divulgagao das agoes sociais das empresas sao tidas na maioria das vezes como negativa 
embora sejam necessarias usando certos parametres e limites. 
Em contraponto, temos a opiniao de Costa (2000), onde ao defender a ideia de 
marketing social como urn conceito puramente empresarial, sob a nogao de associagao de 
uma marca e imagem corporativa a questoes sociais, enfatiza que a causa por elas 
adotadas deve ser bastante divulgada. 
Diante de tais consideragoes pode-se afirmar mais uma vez que o conceito de 
marketing social e frequentemente confundido com o de promogao social ou mesmo 
marketing comercial e, alem disso, vern sendo amplamente divulgado de tal forma na mfdia. 
Assim, urn dos grandes desafios para os profissionais que trabalham ou tenham intengOes 
de trabalhar na area social, seria entender e repassar corretamente o que significa cada urn 
destes conceitos. Alias, deve-se procurar fundamentos e resgata-los, para validar inclusive 
a sua consistencia te6rica e metodol6gica. Portanto, ora encontramos complementaridades, 
ora contradigoes sabre tais definigoes, haja vista que ou tentam se agrupar embaixo de urn 
mesmo guarda-chuva, ou tentam competir entre si, mostrando uma 16gica completamente 
mercantilista. 
2.7 MARKETING SOCIAL E OUTROS " MARKETINGS". ESTARAO ELES SOB UM 
MESMOTETO? 
Alem dos conceitos ligados diretamente as organizagoes lucrativas, vistas 
anteriormente, conceitos de outros "marketings" para a area social como marketing societal, 
marketing relacionado a uma causa, marketing ambiental, marketing comunitario, marketing 
cultural, marketing esportivo, etc., e outros mais que venham a ser batizados, estao sendo 
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associados ao marketing social. Como Cobra (1997) analisa, "o termo marketing vern sendo 
usado para tudo, fazendo com que surjam as imprecisoes conceituais." Porem, observa-se 
que esta tendencia vern se perpetuando ja que a cada dia surge uma nova demanda do 
mercado, e sempre existe urn "marketeiro" para formular as especificidades de marketing 
para esta. 
Estas fragmentac;:oes e especialidades do marketing e outras estrategias 
gerenciais, vern inclusive estimulando uma competic;:ao sem cabimentos na area social. 
Nesta concepc;:ao, quando trata-se de ac;:oes sociais, sejam realizadas pelo Estado, Mercado 
ou Sociedade Civil, o uso de tecnicas gerencias, inclusive as de marketing social ou nao, 
devem usar a 16gica da complementaridade e nao da competitividade. 
As especificidades sao tantas que autores como Melo Neto e Froes (1999), 
segmentam o proprio marketing social, considerando que existem diferentes modalidades 
deste, citando as seguintes: "marketing da filantropia, marketing das campanhas sociais, 
marketing de patrocfnio de projetos sociais, marketing de relacionamento com base em 
ac;:oes sociais e, marketing de promoc;:ao social do produto e da marca." 
E importante, mais uma vez esclarecer, que o marketing social nao e uma 
estrategia exclusiva das empresas, pois sua essencia nasce no setor de saude publica, 
depois passando para demais segmentos da sociedade civil e hoje buscando uma 
"reafirmac;:ao" no mercado comercial. 
Logo, saber diferenciar o que e social do que e comercial, o que e promoc;:ao I 
mfdia do que e marketing, e fundamental para tentar elucidar 0 que e politicamente e 
concretamente correto quando se trata de marketing social. 
2.8 ALGUNS QUESTIONAMENTOS 
Ap6s resgatar e refletir sobre diferentes conceitos do marketing e sua atuac;:ao no 
social pode-se constatar que e obvia a grande confusao conceitual existente no Brasil, bern 
como as possfveis deturpac;:oes ao "marketing" na area social, inclusive emergindo 
"sentimentos de intenc;:oes escusas ou beneffcios pr6prios em detrimento da coletividade" 
(Mendonc;:a e Schommer, 2000) 
Talvez numa tentativa de minimizar- ou quem sabe aumentar- as discrepancias, 
surgem novas opinioes e definic;:oes sobre o marketing social, buscando inclusive associa-lo 
a outras praticas como a responsabilidade social e outros "marketings", que ora se 
contradizem e ora se complementam. 
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Pela revisao bibliografica concorda-se com os conceitos de Kotler (1978), e 
Schiavo (1999) onde o marketing social e encarado como estrategia de mudanyas 
comportamentais e atitudinais, podendo ser utilizado em qualquer tipo de organizayao seja 
publica ou privada, lucrativa ou nao, desde que tenha uma meta final de produyao de 
transformayoes e impactos sociais. Porem, se observa que a tendemcia e que no Brasil, o 
marketing social - ou pelo menos tentativas de aplicayao ou usa de forma leviana deste 
conceito - vern sendo utilizado com maior freqOencia pelas empresas privadas, devido a 
uma serie de questoes. Dentre estas, percebe-se o surgimento do grande "mercado de 
excelentes profissionais de marketing sociais"... Percebe-se tam bern que na maio ria das 
vezes o marketing social e "vendido" muito caro par esta elite, contrariando com o perfil da 
maioria das organizayoes do terceiro setor - que ja enfrenta o grande desafio de buscar e 
bancar sua sustentabilidade, ou mesmo existencia - ficando mais viavel implantar programas 
deste tipo apenas em empresas ou no maximo em algumas fundayoes e organismos 
internacionais de grande porte. Alem disso, nas Organizayoes do Terceiro Setor observa-se 
que o termo marketing social na maioria das vezes vern sendo utilizado para designar as 
estrategias de comunicayao e divulgayao. 
Ao usar a metafora de estarem tentando "assassinar" o marketing social, pode-se 
enfatizar que a banalizayao, o enfoque futilizado como vern sendo tratado este conceito ou 
mesmo o seu desvirtuamento, traz urn enfraquecimento nos processes de transformayao 
social. Pais, enquanto poder-se-ia estar buscando uma complementaridade e soma de 
estrategias para as soluyoes dos diversos problemas sociais, observa-se uma preocupayao 
em competir sabre os melhores conceitos e I ou hostilizar a todos eles. 
Se o conceito de marketing social aplica-se ou nao de forma purista a realidade 
brasileira e uma outra questao. Trata-se de trilharmos uma longa caminhada em busca de 
uma mudanya de paradigmas. Trata-se de pegar todos os conceitos de marketing social, 
responsabilidade social, mercado social, filantropia estrategica, cidadania empresarial, entre 
outros, coloca-los num liquidificador, depois peneira-los e ter a sorte de extrair a essencia da 
transformayao social. Trata-se de resgatar e limpar estes conceitos, clarificar as intenyoes 
e entender as reais demandas sociais. Enfim, trata-se de nao termos como premissas 
basicas os extremismos, mas de conseguir unir os valores de altrufsmo e profissionalismo 
na busca de uma sociedade mais justa e igualitaria. 
35 
CAPiTULO II 
2. PESQUISA DE MERCADO 
2.1 PESQUISAS DE MERCADO 
Conforme pesquisa da AC Nielsen do Brasil, empresa especializada em 
pesquisa e analise de mercado, s6 nos primeiros cinco meses de 1997 foram investidos 
US$ 9,1 milhOes em publicidade pelos fabricantes de rac;ao pet. Desse valor, 95% foram 
destinados a televisao. Os numeros quase batem com os de 1995 inteiro, cujos gastos 
nessa area foram de US$ 9,5 milhoes. Porem, houve urn salto em 1996, quando foram 
destinados US$ 12,2 milhOes em divulgac;ao de alimentos pet. 
Somente os supermercados detem 40% das vendas de rac;ao para caes e 39% 
dos alimentos de gatos, aponta a AC Nielsen. Pequenos estabelecimentos, como as lojas 
self-service, ficam com 19%, nos dois tipos de rac;ao. 0 alimento para caes e mais 
consumida no interior de Sao Paulo (21%) e na regiao Sui (20%), em comparac;ao com 
outras areas do Pais. Nessas areas o consumo de alimentos para gatos e, respectivamente, 
de 24e 28%. 
Dentre os mercados que ganham rapidamente importancia no setor, estao Minas 
Gerais, Espirito Santo e interior do Rio de Janeiro. Abocanham 20%, em rac;oes de caes, e 
7%, na de gatos. No Nordeste (4% em rac;oes para caes e 6%, para gatos) e no Centro-
oeste (4 e 2%, respectivamente) ainda e pouca a procura. 
Segundo relat6rio da Nielsen, com dados de abril a maio de 1997, consta que o 
maior fabricante na area e a Effem, lider nas duas categorias, com cerca de 60% do 
mercado para rac;oes felinas e 45% em alimentos caninos. Em seguida, vern a Purina (26% 
para gatos e 21% para caes), Mogiana (7 e 10%) e Cargill (5% em ambas). A concorrencia 
esquentou ainda mais devido a recente entrada da Nestle no mercado, com a marca 
Friskies. 
S6 em marketing a Nestle investiu a no passado R$ 1 0 milhoes, rna is R$ 20 
milhoes para a construc;ao de uma fabrica no Estado de Sao Paulo, segundo a gerente de 
produtos da marca, Sonia Hafez. No inicio, a rac;ao vai ser importada dos Estados Unidos. A 
companhia comprou uma fabrica no Rio Grande do Sui, para tambem utilizar na empreitada, 
e espera abocanhar pelo menos 25% do mercado, em tres anos. 
No setor de defensives animais em geral, o faturamento mundial em 1997 foi de 
US$ 17,8 bilhoes, conforme a companhia inglesa Vivash-Jones International. 0 estudo 
aponta urn crescimento de 2,2% sobre os US$ 17,4 bilhOes do ano anterior. Nesse contexto, 
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o Brasil esta em terceiro Iugar, com US$ 850 milhoes, ficando atras dos EUA (US$ 3,3 
bilhc5es) e do Japao (US$ 950 milhoes). Em quarto Iugar vern a Fran9a, com US$ 700 
milhoes, seguida da Alemanha, com US$ 550 milhoes. Mas com rela9ao aos pets, ate o 
memento nao foram divulgados numeros ou estimativas oficiais. 
2.2 PET SHOPS 
Em busca de produtos e servivos mais especlficos, os donas de animais podem 
recorrer a urn pet shop. Sao oito mil no Brasil, cinco mil deles s6 no Estado de Sao Paulo. 
Apesar dos numeros, o empresario Francisco Venturi Regis, do Pet Shop Alvorada, salienta 
que somente os estabelecimentos mais qualificados e profissionais vao permanecer. 0 
faturamento brute estimado de urn pet shop fica entre R$ 1 0 mil e R$ 120 mil, ao mes, 
dependendo do tamanho e localizavao. A maier parte tern urn faturamento medic de R$ 20 
mil, avalia. 
Seguindo esse raciocfnio, o total de pet shops no Brasil chega a arrecadar R$ 
160 milhoes mensais (R$ 1,92 bilhoes ao ano), em media. Calculando por baixo, faturariam 
R$ 80 milhoes por mes (R$ 960 milhoes por ano). Como seve, nao ha realmente numeros 
muito confiaveis, obrigando o setor a fazer urn verdadeiro exercicio de numerologia. 
As ra96es devem representar 30% do total de produtos vendidos em urn pet 
shop bern administrado, informa Venturi. Os servi9os (veterinario, banho, tosa, hospedagem 
e transporte) empatam nas porcentagens, enquanto os acess6rios, complementos 
alimentares e medicamentos ficam com 40%. Mesmo com numeros expressivos a 
rentabilidade das ra96es para uma pet shop e muito pouca. "Eias podem ser vendidas em 
qualquer supermercado." Portanto ha possibilidade de as rna is especlficas serem 
comercializadas pelos pet shops, que possuem estrutura e informavc5es adequadas. 
Quem quiser uma franquia da rede Alvorada deve dispor ao menos de 120 
metros quadrados construidos. Os estabelecimentos, com ate 50 metros quadrados, ficam 
com o segmento Express, mais utilizados para presta9ao de servi9os, como estrutura de 
apoio ou em bairros. A loja laborat6rio em Moema, inicialmente com 125 metros quadrados, 
atendia 41 0 pequenos animais ao mes, para banho e tosa. Em urn a no ficou pequena. 
Atualmente, possui 220 metros quadrados com capacidade para atender 800 animais. 
0 retorno financeiro de urn pet shop demora de 1 ,5 a dois anos para acontecer. 
Mesmo com o incremento do setor na area de acess6rios, as vendas de animais tern side 
muito boas, cementa o empresario. Os mais procurados ainda sao os caes. Mas vendas de 
outros tipos menos comuns, como chinchilas, hamsters, esquilos da Mongolia e furoes 
tambem estao aquecidas. Por sua vez, o comercio de aves de estima9ao sempre foi muito 
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born e continua crescendo. Os pet shops vern com tamanha potencia que em dois anos 
devem organizar-se numa associac;ao, revela Regis. 
Na linha de acess6rios para caes, o empresario Valter Gomes Silva diz que o 
maximo de crescimento deve ficar em torno de 5%, baseando-se no comportamento de sua 
firma, a Industria de Artigos de Couro Sao Benedito. Sao cerca de 800 itens, fabricados ou 
revendidos, pela empresa de 30 anos de tradic;ao, em nfvel nacional. Apesar do susto da 
crise economica na Asia, que gerou o pacote fiscal no final de 1997, a industria nao chegou 
a operar no vermelho. Mas nao deu para fazer muita coisa ano passado, salienta, sem 
revelar numeros. 
Ha quatro anos Silva vern construindo uma nova fabrica, em Aruja (SP), para 
onde deve mudar-se completamente ate o final de maio. Ela dispoe de sete mil metros 
quadrados de area construfda. Quando for inaugurada, a capacidade de produc;ao deve 
dobrar, aumentando o quadro de funcionarios para 100 pessoas. A antiga unidade tern 1,8 
mil metros quadrados, em Vila Formosa, na capital paulista, e conta com 70 trabalhadores. 
"A nossa produc;ao tern que dobrar", sentencia Silva. Para tal, adquiriu equipamentos 
importados para tambem incrementar a qualidade dos produtos. 
2.3 SERVI<;OS 
Do seu lado, o setor de servic;os pet nao esta parado. Ha espac;o ate mesmo 
para quem trabalha como motorista de pequenos animais. E o caso de Joao Carlos Chiles, 
proprietario do Taxi Animal, urn servic;o de transporte pet. Chiles aventurou-se no ramo urn 
ano atras, utilizando urn vefculo Towner, da marca Asia. Os animais nao ficam circulando 
pelo furgao, ficam bern comportados dentro de cestas especfficas. Seus passeios 
compreendem uma simples ida ao banho e tosa ate a locomoc;ao a uma cirurgia no Hospital 
Veterinario da Universidade de Sao Paulo (USP), por exemplo. 
Para atender ao chamado, Chiles cobra uma taxa de R$ 15,00. Mas ele e 
camarada e colabora nos prec;os. Se o local for muito Ionge, o quilometro rodado custa R$ 
1 ,00. Sendo perto, a distancia fica por R$ 1 ,50. Nas viagens para o interior combina antes o 
valor com o cliente. 0 animal transportado deve, de preferencia, estar junto ao dono. 
S6 em fevereiro, Chiles fez 55 transportes, fechando a receita do mes com R$ 
1.650,00. Mas esse tipo de servic;o precisa ser mais divulgado, prega. Nos Estados Unidos o 
neg6cio chegou a urn ponto considerado por muitos como extremo. Ja existe urn servic;o de 
limusine para pets, com direito a assentos especiais e, por US$ 20,00 extra, oferece-se 
inclusive uma exibic;ao prive de videos especfficos para a bicharada. 
Os proprietaries mais cuidadosos tern a sua disposic;ao pianos veterinaries de 
saude. Urn deles e o Vet Saude. lmplantada ha quatro anos em Sao Paulo, oferece 
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facilidades no pagamento e bastante mobilidade nos servic;os. Para se ter uma ideia, pode 
compreender de urn simples banho e tosa a uma cirurgia complicada. Ja chega a 600 o 
numero de associados, gerando uma renda media de R$ 15 mil ao mes (R$ 180 mil par 
ana), conforme a s6cia-proprietaria Thafs Helena Felisbino. 
Tambem nesse caso o pacote fiscal trouxe 6% de inadimplencia s6 em 
novembro, afugentando alguns clientes, pais em caso de nao-pagamento da mensalidade 
no prazo de 45 dias o contrato e automaticamente cancelado. 
Dos animais atendidos, 67% sao caes de pequeno porte; 11 %, gatos; e 22%, 
caes grandes e gigantes. No plano Vet Saude estao credenciados nove laborat6rios, 79 
lojas especializadas e 183 clfnicas, na Grande Sao Paulo e parte do litoral. A mensalidade 
do plano integral para urn cao pequeno sai par R$ 40,00 mensais. Par R$ 8,00 a mais, o 
cliente tern direito ao plano VIP, que inclui exames complementares. 0 plano especial tern 
as vantagens. 
2.4 CONTRA A SOLIDAO 
0 presidente da Sociedade de Medicina Veterinaria do Rio de Janeiro, Jorge 
Pinto Lima, acredita na franca expansao do mercado pet. Para ele, os pequenos animais 
suprem a carencia de companhia das pessoas que vivem ilhadas em si mesmas nos centros 
urbanos. Na Cidade Maravilhosa, fala, o veto da entrada de bichos em apartamentos, pelos 
sfndicos, e letra marta. Nao adianta mais proibir, nem nada. E urn desejo do povo, defende. 
Com o envelhecimento da populac;ao humana ha muita gente solitaria, 
especialmente acima da faixa etaria de 60 anos. Em Copacabana, local onde ha maior 
concentracao de idosos, todos tern urn animal ou mais. 
A proliferac;ao de clfnicas de pequenos animais e a especializacao de 
veterinaries, de acordo com Pinto Lima, tern relac;ao com os maiores cuidados inspirados 
pelos pets, assistidos como se fossem uma crianga. Proporcionou e esta proporcionando 
maiores alternativas no mercado de trabalho para os veterinaries. Mesmo quem nao tern 
tanto poder aquisitivo pode recorrer, como em casas humanos, a uma clfnica publica. "No 
Rio, temos o Institute de Medicina Veterinaria Jorge Vaistman, da prefeitura, que atende 
mediante uma m6dica quantia. 
Mas quem deveria acabar com a solidao humana tambem pode ter problemas. 
Caes e gatos deitam-se no diva e sao atendidos par veterinaries psic61ogos, par sessoes de 
uma hora, ao custo que varia entre R$ 80,00 e R$ 100,00. E urn tipo de terapia familiar, mas 
s6 que com o animal e o dono. Nos Estados Unidos os cuidados sao bern mais sofisticados. 
Urn psiquiatra diz solucionar qualquer problema no cao parR$ 300,00, a hora. Se isso nao 
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funcionar, pode recorrer-se a urn pet psychic, que revela o pensamento do animalzinho par 
R$ 30,00. 
E quem e amigo e amigo ate na hora - e depois - da morte. Com essa ideia, a 
italiana Adriana Sandonati abriu seu primeiro cemiterio de animais, 16 anos atras, no bairro 
Martinez, em Buenos Aires, Argentina. Em abril de 1994, colocou em funcionamento o 
Cemiterio Parque de Animais Jardim do Amigo, em ltapevi (SP). A area escolhida foi a 
Estancia Sao Francisco, com 20 mil metros quadrados, coberta de arvores e banhada par 
uma cachoeira. Nao existe estabelecimento com esse tipo de qualidade no mundo, 
assegura. 
0 atendimento e 24 horas. Conta com dais velculos que podem buscar o animal 
falecido em qualquer parte do Estado de Sao Paulo. Os jazigos sao alugados, mediante 
contratos de tres a cinco anos, podendo ser renovados mediante uma taxa minima. Com urn 
contrato funerario de antecedencia, o servic;:o pode ser pago em ate 24 parcelas. Quando o 
animal morre, s6 e paga a taxa de enterro, de R$ 150,00. Sao quatro setores: o Colinas 
(popular), o Palmeiras e o Pinho, mais elegantes, e o de pequenos animais. 
0 ambiente e cuidado par dez funcionarios. No local estao enterrados desde 
uma capivara a seres delicados, como a tartaruga Baughoo e o canario Dunga. Nos setores 
mais nobres, ha placas nos jazigos de cada animal. 0 Jardim do Amigo tambem possui uma 
area de vel6rio e pode construir urn crematoria, no futuro. Cada animal tern uma hist6ria. Ele 
acompanha a nossa vida e a de nossos filhos. Par isso merece ter urn final decente. Nao 
pode simplesmente ser jogado ao lixo, ou num aterro sanitaria, explica Adriana. 
2.5 LADO NEGRO 
0 mercado pet tambem tern seu lado negro. A cada ana o Brasil perde 12 
milhoes de animais silvestres no mercado negro, girando uma bolada que vai de US$ 1 
bilhao a US$ 1 ,5 bilhao, praticamente a mesma quantia gasta na legalidade. Segundo 
entidades ambientalistas internacionais, o Pals participa com 1 0 a 15% da comercializac;:ao 
de animais silvestres, que no mundo movimenta US$ 10 bilhOes anuais. 
De todos os animais, 30% sao destinados ao exterior. A maioria fica reclusa em 
criac;:oes clandestinas, com colecionadores e feiras. Ambientalistas do mundo inteiro acusam 
o Rio de Janeiro de ser a capital internacional do trafico de animais. S6 naquele estado 
existem mais de 100 feiras distribuldas em diversos municfpios. A maior delas, em Duque 
de Caxias, e famosa no exterior. 
0 cantata com os clientes, geralmente, e feito par urn menor. As encomendas 
sao feitas com cac;:adores, que percorrem as matas em busca das especies. lnfelizmente, 
90% dos animais cac;:ados morrem durante o caminho ao mercado. Os que vao para o 
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exterior ganham documenta<;ao falsa. Ficam supervalorizados e ganham novamente outra 
nacionalidade. 0 mais vendido e o papagaio. De seu habitat ao exterior o pre<;o sobe de 
US$ 50,00 a US$ 2 mil a unidade. Nos Estados Unidos e Europa, a jaguatirica chega a 
custar ate US$ 5 mil, em bora saia da Amazonia por US$ 100,00. 
Urn dos mais raros, o mico-leao-dourado, uma especie em extin<;ao, pula da cifra 
de US$ 250,00 a US$ 15 mil, ao ser vendido Ia fora. 
Estimativa media do faturamento bruto mensal de urn pet shop 
EM% EM R$ 
Ra<;oes 30 6mil 
Servi<;os 30 6mil 
Acess6rios, Aditivos e Medica<;ao 40 8mil 
Total 100 20mil 
Fonte: Rede Alvorada de pet shop, fornecido por Francisco Venturi Regis 
Maiores empresas do mundo de defensivos animais 
EM PRE SA TOTAL EM 1997 
10 Me rial US$ 1 ,48 bilhoes 
20 Pfizer US$ 1 ,3 bilhoes 
30 Bayer US$ 900 milhoes 
40 Fort Dodge US$ 750 milhoes 
so Basf US$ 685 milhoes 
60 Schering-Piough US$ 655 milhoes 
70 Novartis US$ 645 milhOes 
80 Elanco US$ 580 milhOes 
go Hoecht US$ 497 milhOes 
110° Pharmacia & Upjohn US$ 421 milhoes 
Fonte: Vivash-Jones International 
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Pet Food 2 
EqOinos 1 
Peixes 0,2 
Fonte: Sindirayoes e Anfar 
Produ~ao Nacional de Ra~oes 
(Em milhoes de toneladas por especie) 
1996 1997 1998* 
IAvicultura 15.252 16.340 17.288 
Corte 12.622 13.889 14.713 
Postura 2.630 2.452 2.575 
Sulnos 8.493 8.950 9.400 
Bovinos 1.239 1.780 1.958 
Pet Food 420 550 640 
EqOinos 222 250 260 
IAquicultura - 60 80 
Outros 386,9 745 780 
Totais 26.012,9 28.676 30.406 
*Previsao Fonte: Sindira96es e Anfar 






Fonte: AC Nielsen Brasil (1997) 
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Fonte: AC Nielsen Brasil (1997) 
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CAPITULO Ill 
3. 0 MARKETING VETERINARIO 
Com a grande competitividade do mercado atual, e crescente a necessidade de 
implanta!;ao de tecnicas de marketing em todos os tipos de atividade, incluindo portanto, 
clfnicas veterinarias, profissionais autOnomos, industrias, fazendas, etc. 
Marketing veterinario e uma sequencia de assuntos que vao trazer luz a 
atividade da Medicina Veterinaria. Na faculdade se aprende a fazer diagn6sticos, cirurgias, 
estabelecer condutas terapeuticas, mas ninguem ensina como organizar, planejar, 
administrar, auditar, ou mesmo qual postura devemos ter para nos mantermos no mercado 
com etica. 0 marketing veterinario e uma abertura para os caminhos e as possibilidades no 
mercado de trabalho. E a atividade humana dirigida para a satisfaQao das necessidades e 
desejos, atraves de processos de troca. 
Devemos entao pensar em marketing na medicina veterinaria, seus conceitos 
voltados a veterinaria, gerenciamento de estabelecimentos veterinarios, marketing 
veterinario, marketing pessoal, endomarketing, marketing externo, custos operacionais no 
universo de uma atividade veterinaria, trabalhar em equipe, aQ6es do marketing, panorama 
e analise do mercado e aQ6es nestes mercados, e por tim devemos saber sobre a atuaQao 
das entidades de classe e as leis que regulamentam a atividade na medicina veterinaria. 
Os objetivos econOmicos constituem em lucros. 0 crescimento do marketing 
veterinario visa a especializaQao, quando a empresa nao dispoe de tecnologia para se 
aventurar em novos serviQos ou produtos. Ela pode crescer graQas a essa especializaQao 
que proporcione diferenciador que gere vendas. E preciso ser born no que faz. A inovaQao 
neste caso depende da busca do crescimento onde a empresa de serviQOS ou produtos 
pode ter como missao a inovaQao como fator diferencial, para que isso proporcione sempre 
urn aumento de neg6cios. 
lnovar para nao entregar. A integraQao horizontal consiste em possuir uma linha 
integrada de serviQOS ou produtos. Na integraQao vertical a empresa pode oferecer tanto 
serviQOS ou produtos em uma amplitude para cima ou para baixo, sem falar na interiorizaQao 
para novos mercados de outras cidades ou estados. 
Urn produto/serviQo tern que ser tudo aquilo que seja capaz de satisfazer uma 
necessidade ou urn desejo. 0 mais importante de urn produto e o serviQO que ele presta. Ex: 
Batom nao e comprado por ele e sim pela esperanQa de beleza- Urn produto nada mais e 
que urn instrumento para se resolver urn problema. 
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A diversificayao que o marketing veterinario expoe, alem do crescimento da 
empresa, promove uma ampliayao no escopo do neg6cio, como tambem entra em campos 
inteiramente novas para a empresa do ponto de vista mercadol6gico. Notamos que cada vez 
mais empresas de produtos ou serviyos comeyam a incorporar a sua missao a ayao social. 
"Esta estrategia "ayao social" cria e gera beneffcios para determinados grupos sociais, 
regioes ou mesmo paises o que ajuda fixar sua imagem e a desenvolver-se. Portanto esta 
mais do que na hora de incluir o marketing veterinario na vida dos medicos veterinaries." 
(Fiosi, 2000) 
3.1 PREPARANDO PARA 0 MERCADO FUTURO 
Planejamento 
Palavra chave que deve vir em primeiro Iugar.- Sentar e redigir urn 6timo plano 
de Marketing. Maximizar resultados e Iueras e estar atento as mudanyas do mercado. -
mercado alvo. 
Planejar 
• Funcionarios- Departamento pessoal >custos fixos (impastos) 
• Caixa - Fluxo de caixa = Compras I Vendas I Despesas I Custos I Gastos I Tributos I 
outros 
• Fiscal - Existem medidas legais para recuperar impastos = ICMS I Sistema Simples. 
• Ferias 113° Salario - planejar e poupar. 
• Adequayao das necessidades dos clientes - superar as expectativas. 
• Feedback de clientes e funcionarios 
• Localizayao- estou onde meu cliente quer e do jeito que ele quer. 
• Consultoria e Assessoria em Marketing Veterinario- parceria com a Industria. 
3.2 EMPRESA SAUDAVEL 
• lnvestimentos- montagens, reformas, bens m6veis e im6veis, estoques e outros. 
• Despesas. 
1. Fixas = manutenyao da empresa 
2. Variaveis = dependo do volume de trabalho 
• Despesas tributarias = contribuiyoes 
• Margem de Iuera = exito do neg6cio 
• Concorrencia = conhece-los e urn born neg6cio. 
• Forya de venda = boa I media I ruim I pessima. 
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• lnformatizac;ao = softwares pr6prios e venda por Internet. 
• Conhecimento do mercado = profissionalizac;ao. 
• Conhecimento tecnico = orientar o cliente certo 
• Obter Assessorias e Consultorias profissionais e nao o famoso ouvir dizer. 
3.3 MEDINDO OS CUSTOS 
Abaixo, algumas regras basicas para manter os custos baixos e o ganho alto 
1. Prec;o de Venda subtrafdo dos Custos Totais vamos obter o Valor Ganho. 
2. Valor Ganho multiplicado pela quantidade de Produtos ou Servic;os oferecidos iremos 
obter o Valor Ganho Total. 
3. Valor Ganho Total subtrafdo as Despesas Operacionais teremos como resultado o 
Valor Lucro Uquido. 
4. Valor Lucro Uquido dividido pelo nosso lnvestimento teremos como coeficiente o 
Valor Retorno sobre o lnvestimento. 
T emos que buscar o chamado ponto de equilfbrio entre nossos coeficientes para 
podermos obter lucros certos e eticos. 
3.4 EM BUSCA DO CLIENTE 
0 mercado pet, inicialmente dominado pelos produtos importados, foi logo 
substitufdo pelos nacionais, resultado de novos recursos financeiros feitos por industrias 
estabelecidas aqui no Brasil. Hoje, estes produtos ja se encontram nas prateleiras das 
grandes redes de supermercados, petshops, agroshops, clfnicas veterinarias, entre outros. 
0 fator que continua aquecendo este mercado voltado para pets e o potencial de venda 
baseado no numero de animais de estimac;ao em todo o mundo. 
Estima-se que haja 1 ,5 bilhao habitando os lares das pessoas em todo o planeta, 
sendo 210 milhoes de caes, apontando o Brasil como segundo colocado no ranking, e 
aproximadamente 230 milhoes de gatos em todo o mundo. Quando se tala em populac;ao 
pet devemos incluir outros animais tais como os passaros que hoje somam perto de 176 
milhoes, os repteis, estimados em 24 milhoes espalhados por este imenso planeta, e ja os 
peixes estao por volta de 440 milhoes acomodados em aquarios, lagos e espelhos d' agua. 
No caso dos pequenos mamfferos ja podemos contar por volta de 38 milhoes. 
Em relac;ao ao Brasil ja falamos em 27 milhoes de caes e 11 milhOes de gatos, 
portanto nao podemos negar que ha urn potencial mercado esperando pelos produtos e 
servic;os que este mercado necessita e tambem o deseja. E aqui que comec;amos nossa 
saga, a saga do born atendimento, do born relacionamento e, principalmente, a pratica de 
urn marketing coordenado, centrado no cliente- consumidor final -, e sem nos esquecer dos 
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formadores de opiniao. Na decada de 60, as empresas se sentiam bern confortaveis, pois o 
mercado sobrevivia as custas das empresas, ditavam o mercado e os profissionais tambem 
viviam a merce das empresas que precisavam delas para sua colocac;ao profissional. 
Nos anos 80, as empresas passaram a depender do mercado e os profissionais passaram a 
ficar disponfveis para com as empresas. 
Agora, com a entrada para o terceiro milenio, as empresas precisam perguntar 
ao mercado o que elas devem oferecer ao mesmo, enquanto os profissionais precisam estar 
tambem de acordo com o mercado e e obvio que devera haver uma negociac;ao por parte da 
empresa com o referido profissional. Hoje, tanto as empresas quanto os profissionais devem 
obter o seguinte perfil: saber - saber fazer - saber ser. 
Diante desde novo quadro que se desenha, o marketing de relacionamento 
torna-se uma ferramenta importantfssima para a criac;ao de demandas de produtos e 
servic;os. Portanto a apresentac;ao, uma especie de merchandising da empresa, se faz 
necessaria. Em contrapartida, as feiras, congressos e convenc;oes propiciam as empresas 
veterinarias este merchandising tao necessaria, onde o produto, o servic;o e os pr6prios 
profissionais da empresa, desde as equipes de vendas e equipes tecnicas ate os diretores 
proprietarios, dela se utilizam para, com o marketing de relacionamento, se aproximarem do 
cliente, do mercado e dele ouvir suas sugestoes, necessidades e desejos e, assim, buscam 
a tao sonhada recompensa. 
0 marketing veterinario busca incessantemente resultados que tragam lucro de 
maneira etica, prestfgio social na comunidade e, certamente, no publico-alvo e, por fim, uma 
melhor qualidade de vida. 
Os clientes e consumidores de hoje querem resultados de qualidade, prec;os 
melhores, rapidez de entrega e urn perfeito p6s-venda. 0 consumidor moderno de produtos 
e servic;os espera que o mercado resolva o intrincado processo de ganhar o mercado e 
permanecer nele, sendo que este processo e dotado de complexas estrategias e composto 
dos mais diversos fatores intrfnsecos e extrfnsecos. 
Os clientes e consumidores finais querem maior envolvimento das empresas nas 
questoes do produto, servic;o, personalizac;ao, dinamismo, rapidez, prec;o e p6s-servic;os. 
Essa e, portanto, a moderna adequac;ao empresarial para enfrentar o mercado competitivo e 
uma aproximac;ao atraves de ferramentas de merchandising como congressos, feiras, 
simp6sios, conferencias e treinamentos "in loco" que tern fomentado excelentes resultados. 
Consumidor final, o proprietario de pet entra no seculo XXI muito mais preparado 
do que o seculo passado. 0 consumidor final hoje possui maior fluxo de informac;oes, 
embora bern superficiais. 0 proprietario esta mais exigente e continuamente faz 
comparac;oes entre os fornecedores. Valoriza a diferenciac;ao atraves da prestac;ao de 
servic;os. Exige mais etica no relacionamento por parte dos fornecedores de servic;os e/ou 
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produtos e, por fim, a atitude frente ao risco e urn fator chave na selec;ao do fornecedor de 
servic;o e/ou produto. 
Portanto, saudosismo nao acompanhara essas mudanc;as. Sistemas que 
pertenciam a uma classe e adoravam obter lucro sem etica e sem esforc;o nenhum estao 
fora. Acreditem os mais pessimistas que essas novidades acabarao por melhorar nossa 
economia, nossa sociedade, nosso mercado pet ,e principalmente, os nossos profissionais. 
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CAPITULO IV 
4. MARKETING ESTRATEGICO 
Considerado como importante area do conhecimento da administra«;ao e fator-
chave de sucesso no mundo dos neg6cios, o Marketing tern se firmado dentro do ambiente 
empresarial como urn instrumento gerencial poderoso, capaz de contribuir para a melhoria 
da performance organizacional. 
"Nos anos 80 as empresas eram cuidadosas com os seus novos 
produtos; nos anos 90 elas tinham menos tempo para cuidar dos novos produtos e 
por isso ppontavam e atiravam com rapidez; nos anos 2000 as empresas atiram 
sem apontar e depois vao ver o que podem aprender com suas novidades. Hoje, 
os movimentos tern de ser rapidos e ageis." 
"Antigamente, quando as empresas eram manufatureiras, o enfoque 
principal estava voltado para os acionistas. Hoje, a era da informayao exige 
organizagaes diferentes, voltadas para os desejos e a satisfac;ao dos 
consumidores. Tanto que os gerentes de produtos perderam terreno para urn novo 
tipo de executivo: os gerentes de segmentos ou de mercados." 
"Marketing e importante demais para ser feito apenas pelos 
marqueteiros. Por conseqoencia, todos os profissionais da organizac;ao devem 
fazer marketing eo marketing deve ser o timoneiro da empresa." 
"Na era digital ha mais que comercio eletronico, porque a empresa 
como urn todo muda em funyao dessa nova atividade." 
"No passado, o marketing nos levava a cac;ar, a pescar e a encurralar 
os clientes. Hoje, temos de adotar as tecnicas da jardinagem, porque o jardineiro 
prepara a terra, planta e cultiva uma a uma as suas plantinhas." 
( Kotler e Keller, 2005) 
4.1 PLANEJANDO A EMPRESA 
Para a abertura de uma empresa, deve-se levar em conta que o sucesso de 
qualquer neg6cio depende, sobretudo, de urn born planejamento. Embora qualquer neg6cio 
ofere«;a riscos, e possivel prevenir-se contra eles. 
Aqui, o empreendedor que ja tomou conhecimento de seu perfil empreendedor e 
ja escolheu o ramo de atividade em que pretende atuar, ira obter orienta«;oes para planejar 
sua empresa observando o ambiente e as for«;as mobilizadoras responsaveis pelo seu 
sucesso: os clientes, os fornecedores, os funcionarios e a comunidade onde a empresa se 
insere. 
49 
Este planejamento, denominado de Plano de Neg6cio, deve ser escrito e, a cada 
passo, o empreendedor deve fazer o maximo de anota<;oes possiveis para ajuda-lo a tomar 
a decisao de iniciar a empresa. Com a elabora<;ao do plano, o empreendedor devera ter 
uma no<;ao previa do funcionamento do seu neg6cio do ponto de vista financeiro, dos 
clientes, fornecedores, concorrentes (mercado) e da organiza<;ao necessaria ao seu born 
funcionamento. 
4.2 0 SIGNIFICADO DE SER COMPETITIVO 
Suponha que numa mesma rua existam duas empresas, A e B, que exploram o 
mesmo segmento de mercado e se dedicam ao comercio de eletrodomesticos. Ambas tern 
lucros, mas a empresa A registra uma media de faturamento mensal de R$ 300 mil, 
enquanto a empresa B fatura R$ 180 mil por mes. lsso significa, portanto, que a empresa A 
apresenta indices de desempenho e lucratividade muito melhores que a sua concorrente. 
Essa e a conclusao mais evidente, mas nao esta necessariamente correta. 
Outros indicadores e indices da empresa B podem muito bern ser mais 
favoraveis do que os da A. Por exemplo: a empresa B possui apenas 5 vendedores, contra 
11 da A, e esta instalada numa loja com area melhor. Ou seja, seus custos fixos e variaveis 
sao mais reduzidos, sua estrutura e mais enxuta, as decisoes ocorrem com maior agilidade 
e a tendencia de expansao mostra-se mais clara quando comparada com as possibilidades 
da concorrente. 
Pode-se concluir, portanto- e agora com mais seguran<;a -, que a empresa B 
parece ter urn perfil mais competitive e esta mais aparelhada para enfrentar os desafios dos 
novos mercados do que a empresa A, apesar da discrepancia em termos de faturamento. 
0 exemplo dessas duas empresas hipoteticas nao e definitive, ja que a avalia<;ao 
se baseou em urn numero restrito de indicadores de desempenho. 0 faturamento bruto 
tambem e urn indicador importante, mas a lucratividade s6 sera apurada depois de 
considerados outros indicadores, como a dedu<;ao das despesas que envolvem as etapas 
de comercializa<;ao. 
Supondo que a empresa A fature R$ 300 mil por mes, com 11 vendedores, 
conclui-se que seu faturamento por vendedor e de R$ 27,2 mil, enquanto a rela<;ao da 
empresa B seria de R$ 36 mil por vendedor. Se a primeira empresa ocupa uma area de 150 
metros quadrados, seu faturamento por metro quadrado sera de R$ 2 mil, contra R$ 2.571 
por metro quadrado da segunda, que ocupa uma loja com 70 metros quadrados. Esses dois 
indicadores da empresa B sao seguramente mais positives, mas tambem nao bastam para 
garantir que ela seja de fato competitiva. 
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Existe urn numero imenso de indicadores de produtividade e competitividade, 
como faturamento bruto, relac;ao faturamento/numero de empregados e relac;ao 
faturamento/area ocupada. Sao indicadores financeiros, nao-financeiros, setoriais, regionais, 
entre varios outros. Porem, e necessaria identificar os que mais se apliquem ao seu 
neg6cio, como ferramentas de analise e avaliac;ao. 
Alta qualidade, born servic;o, inovac;ao e prec;o sao certamente os fatores-chave 
para o sucesso num ambiente competitive. No entanto, esses atributos sao quase 
commodities. Sem eles, a empresa esta fadada ao fracasso. Com eles, a empresa entra no 
caminho do sucesso. 
As companhias precisam aprender novas formas de concorrer, que incluam 
capacidade para desenvolver produtos e fornece-los mais rapidamente, para ter urn produto 
com melhor projeto e estilo, para aumentar a oferta de mais vantagens, para construir urn 
relacionamento mutuamente vantajoso com o cliente no Iongo prazo e assim por diante. 
Cabe, porem, a cada empresa encontrar o seu mix de estrategias e definir os melhores 
caminhos para o sucesso. 
Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong (2004) , "o empreendedor devera 
perseguir urn conjunto de ferramentas ou estrategias visando obter sucesso num ambiente 
competitive. Sao elas: 
• Qualidade 
A alta qualidade e a melhor coisa que podemos oferecer, principalmente quando 
o resto do mercado esta gerando baixa qualidade. 0 problema e que, pelo fato de quase 
todas as companhias e seus prepostos estarem bastante comprometidos com a qualidade, 
ela ja nao e mais uma estrategia vencedora. 
• Servic;o 
Outra possibilidade e ganhar oferecendo urn servic;o melhor. Esta pode ser uma 
estrategia realmente premiada, a menos que o servic;o da concorrencia tambem seja muito 
born. 0 caso e semelhante ao da qualidade. Ha tantas opc;oes que o termo 'melhor servic;o' 
nao e suficiente. 0 que nos compete e veneer a concorrencia criando novos tipos de 
servic;o. 
• Menor Prec;o 
A terceira maneira e ganhar por meio de prec;os menores. 0 problema e que 
nunca se chegara, de fato, ao menor prec;o, embora temporariamente se consiga isso. Se 
voce quer que sua empresa seja de alto valor, tera que oferecer mais do que simplesmente 
urn prec;o no chao. 
• Participac;ao no mercado 
Tambem pode-se veneer por participac;ao de mercado. Porem, uma maior 
participayao de mercado requer maiores ambic;oes, a menos que voce compre a 
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participa<;ao em vez de conquista-la. A pergunta e: como obter essa alta participa9ao? 
Existem tambem companhias que tern participa9ao de mercado constituida por muitos 
clientes que perdem ano ap6s ano e que vao substituindo, em urn grande rodizio. Elas 
sempre tern a mesma participa9ao, digamos, 40% do mercado, mas baseada na 
rotatividade. 
• Personalizavao 
Outra ferramenta e ganhar pela adapta9ao e personaliza9ao. Claro que isso e 
muito born em certas industrias, se o custo desta adapta9ao e personaliza9ao nao for 
demasiado alto. Qual seria o custo de oferecer refei96es especiais para todos que viajam 
em uma linha aerea, por exemplo, com urn cardapio completo, em que os passageiros 
possam escolher 20 op96es de entradas? Esta seria uma personaliza9ao e adapta9ao ao 
cliente, mas a urn custo muito alto. 
• Melhoria continua do Produto 
Voce tambem pode ganhar pela melhoria continua de seus produtos. 0 
problema e que h8 alguns produtos que estao no auge do sucesso e eles ja nao podem 
melhorar. Eu nao sei como fazer urn detergente melhor ou fralda para bebes melhor do que 
a que temos agora. Entao, como fica essa estrategia, se o produto ja esta no apogeu da 
perfei9ao? 
• lnova9ao 
Outra forma de veneer e pela inova9ao do produto. Mas e uma estrategia 
sempre arriscada. Em media, apenas 20% ou 30% dos produtos novos obtem exito; o resto 
nao satisfaz as expectativas. Alguns ate perdem dinheiro." 
4.3 MARKETING- A NOVA VISAO 
"Como consequencia da extensao das fun96es dos profissionais de marketing, 
distinguem-se hoje o marketing estrategico eo marketing operacional. Kotler (2004) 
• Marketing Estrategico e relativo as fun96es que precedem a produ9ao e a venda do 
produto. lnclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a concep9ao do 
produto, a fixa9ao do pre9o, a escolha dos canais de distribui9ao e a elabora9ao de 
uma estrategia de comunicavao e produ<;ao. 
• Marketing Operacional designa as opera96es de marketing posteriores a produ9ao 
tais como a cria9ao e desenvolvimento de campanhas de publicidade e promoc:;:ao, a 
ac:;:ao dos vendedores e de marketing direto, a distribuic:;:ao dos produtos e 
merchandising e os servic:;:os p6s-venda." 
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4.4 A DIVERSIFICA<;AO DO CONCEITO 
"0 marketing e o conjunto dos metodos e dos meios que uma organizac;ao 
dispoe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis 
a realizac;ao dos seus pr6prios objetivos." (Godin, 2000) 
4.5 MARGA DA EMPRESA 
No mundo moderno e globalizado, as marcas sao de tamanha importancia que 
passaram a constituir-se no principal Ativo das empresas; e nao bastasse isso, mais 
recentemente, Kotler e Gertner ( 2005) enfocam que: "Urn pais tambem pode ser promovido 
como marca e como produto." 
Basta que se olhe para paises que cada vez mais investem em suas imagens. 
Essa e a grande realidade da forc;a dos intangiveis, que agregam valor nao s6 para 
empresas, mas, tambem, para paises. E a forc;a da nova economia. Nesse contexto, o 
grande desafio e gerenciar, nao s6 a marca-empresa, mas, tambem, a marca-pais. 
Outrora, o que tinha valor eram as imobilizac;oes. Hoje, sao os nomes e 
principalmente os simbolos. 
E quanto vale urn simbolo, ate entao considerado intangivel? E de questionavel 
avaliac;ao? 
Por que razao, em materia do jornal Gazeta Mercantil - 1 a semana de setembro 
de 99- a "Coca-Cola" foi avaliada pela Bolsa de Valores de Nova York por 151 bilhoes de 
d61ares, enquanto que as 237 companhias cotadas na Bolsa de Valores de Sao Paulo, na 
mesma semana, valiam 134 bilhoes de d61ares, portanto, 17 bilhoes a menos que uma s6 
empresa? Ou melhor, que uma marca. 
Sera que boa parte ou a maior parte da avaliac;ao da "Coca-Cola" nao se deve a 
sua marca? 
Nao cabe aqui entrar no merito dos criterios das cotac;oes da Bovespa ou do 
conjunto de marcas que representavam aquelas 237 companhias; mas, sera que suas 
marcas foram consideradas? Ou somente o seu valor patrimonial ou lucros momentaneos? 
Alias, parece que as marcas estao virando ate referenciais de unidades de medida (valor), 
porque, novamente, por volta do inicio de dezembro de 2003, noticiou-se que a Bovespa 
havia conseguido valorizac;ao de "Uma Coca-cola". 
Por que houve a mega-fusao da "Brahma" com a "Antarctica", criando-se a 
"AmBev"? Seria somente por causa dos milhoes de hectolitros de "comodities" (cerveja e 
refrigerante), engarrafadas ou enlatadas? Ou, principalmente, por causa do conjunto de 
expressivas marcas que estao possibilitando a "AmBev" ser uma "Global Player"? 
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Em futuro breve, qualquer "Global Player" sera urn leone, urn sfmbolo e, como 
tal, jogara para ter Iueras e cada vez maiores; alias, alguns ja estao jogando, basta ver os 
noticiarios. Que tal participar desse delicioso jogo, de ganhar dinheiro, mesmo que seja em 
pequena dimensao, dentro da sua propria regiao ou segmento de atuac;ao? 
Para isso algumas regras basicas de "marketing", que nao s6 ditarao o futuro , 
mas ja ditam o presente, deverao ser observadas, segundo o presidente de uma das 
maiores agemcias de publicidade do mundo, a saber: 
" lnvestimento no conhecimento das marcas. Muito do que foi ensinado sabre 
como cultivar uma marca e tao necessaria hoje, quanta foram as maquinas de escrever no 
infcio do seculo passado. 
No mundo de hoje, tudo que nao puder ser quantificado e inexistente!" 
" Outrora, a industria nao tinha capacidade de suprir a demanda existente. Hoje, 
temos urn excesso de bens de consumo, o que gera a "comoditizac;ao". 
Os produtos se tornam iguais e qualquer urn pode copiar o que voce produz, mas 
nao a sua marca. Com isso as vendas caem eo lucro tambem. 0 importante e criar urn elo 
entre o cliente e a marca. E assim que mais de 90% dos clientes serao disputados. 
A marca necessita, para ser poderosa, de diferenciac;ao, relevancia, estima, familiaridade e, 
evidentemente, ter urn valor. Por que entao nao avalia-la? 
"Por menor que seja uma marca o seu valor sempre trara urn beneficia a sua 
titular, porque passara a ser tratada e gerenciada como algo palpavel, como urn lastro 
patrimonial, como urn investimento, como a primeira imagem de uma empresa, enfim, como 
o vertice de uma ponta de lanc;a onde todo o conjunto do corpo vern atras. 
Mesmo que a sua empresa esteja no estagio de competir com prec;os, ou que 
venha apresentando prejufzos, pense na sua marca, fortalec;a-a, reconstrua-a, zele por ela, 
valera o esforc;o!" Kotler e Gertner ( 2005). 
4.6 AS REGRAS DE OURO 
A atividade do profissional de marketing consiste em entender e modificar as 
atitudes e comportamentos dos consumidores, de forma a torna-los favoraveis aos objetivos 
da organizac;ao. lsso s6 e possfvel dentro de certos limites devido as diferentes 
caracterfsticas individuais do consumidor. Os responsaveis pelo marketing das organizac;oes 
devem esforc;ar-se para ver os consumidores como eles sao, de fato, e nao como gostariam 
que fossem. "Eis as sete regras para se tornar urn especialista de marketing: 
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• Miopia de marketing 
Em 1960, Theodore Levitt, professor de Harvard, escreveu o artigo que se tornou 
urn classico da literatura de gestao, no qual sublinhou os perigos do marketing de vistas 
curtas. Esta miopia consiste na atitude de concentrac;:ao nos produtos da empresa, sem 
atender aos mercados e a concorremcia. Levitt ilustrou esta postura com o exemplo das 
companhias de trem norte-americanas, bastante poderosas no inicio deste seculo, mas que 
hoje agonizam no segmento de transportes de passageiros. Elas nao compreenderam que a 
grande ameac;:a estava no desenvolvimento das auto-estradas e dos transportes aereos, e 
nao no apuro tecnico dos comboios. 
Faltou-lhes olhar para alem do produto, urn erro comum a muitas empresas. Ha 
outros criterios fundamentais para dar resposta as expectativas dos consumidores como o 
prec;:o, a imagem ou a distribuic;:ao. Charles Revlon, o fundador da marca Revlon, dizia: "Na 
fabrica produzimos cosmeticos, nas perfumarias vendemos sonhos". 
• Proximidade como cliente 
A ciemcia do marketing ap6ia-se no estudo dos consumidores. Nos ultimos 20 
anos, conseguiram-se progresses consideraveis neste dominic, atraves da "scannerizac;:ao" 
(leitura dos c6digos de barras nas caixas registradoras dos grandes espac;:os de 
distribuic;:ao), dos estudos de audiencia nos meios de comunicac;:ao, na pesquisa dos habitos 
e atitudes dos consumidores e distribuidores. Todos estes meios geram informac;:oes de 
grande utilidade, mas tern os seus limites. Os estudos de mercado auxiliam as decisoes de 
marketing, mas nao dizem o que deve ser feito. 0 marketing e uma disciplina voltada para a 
ac;:ao, e nao para o dominic dos estudos. lnfelizmente, sao poucos os responsaveis de 
marketing que abandonam regularmente o seu local de trabalho para acompanhar os 
vendedores, ou para observar, no local de compra, a natureza eo comportamento da sua 
clientela. 
• Decisio em fatos - nio em opinioes 
Os iniciados do marketing tendem a basear a sua opiniao nos estudos de 
mercado. Os mais experientes preferem selecionar os fatos que reforc;:am as suas 
convicc;:oes anteriores. As decisoes devem ser baseadas em fatos, nao em opinioes. Por 
vezes, no entanto, a 16gica pode ser ultrapassada pelos fatos de marketing. As dificuldades 
da Eurodisney (hoje Disneyland Paris), por exemplo, devem-se a importac;:ao de urn conceito 
de parque de diversoes americana para urn novo mercado com caracteristicas diferentes (os 
europeus gastam menos dinheiro, procuram hoteis de categoria inferior e as estadas sao 
mais curtas). Estas sao duas fontes de erros tipicas nas decisoes de marketing. 
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• Espirito critico - sintese e antecipac;ao 
As informac;oes prestadas pelos estudos de mercado podem ser 
superabundantes, apresentar lacunas, ou ser contradit6rias. E preciso filtrar os fatos mais 
importantes. Logo, o marketing e muitas vezes um exercicio de sintese. Por outro lado, os 
dados objetivos inventariados pelos estudos sao observac;oes sobre a evoluc;ao passada 
dos mercados, e nunca do futuro. 0 exito de uma pesquisa resulta, muitas vezes, da 
formulac;ao da pergunta e do metoda empregado. 0 mesmo e valido para o marketing. A 
explorac;ao dos dados deve ser precedida de uma analise critica do metoda de busca de 
informac;ao. 
• Vigia da concorrencia 
A maioria dos mercados caminha para a saturac;ao e as empresas batem-se por 
fatias cada vez menores de mercado. Em conseqOencia, o marketing de fidelizac;ao torna-se 
mais importante do que o marketing de conquista. Desde o inicio do ciclo de vi~a de um 
produto e fundamental impedir que os clientes partam para a concorrencia em busca do 
melhor prec;o, qualidade do produto e do servic;o, ou seduzidos pela imagem de marca. Por 
isso, deve-se apostar na vigil8ncia constante da concorrencia, posicionando corretamente 
as marcas nesses mercados saturados. Todos os estudos mostram que os consumidores 
sao cada vez menos fieis as marcas 
• Ousadia - riscos calculados 
As tecnicas de marketing, por mais sofisticadas que sejam, nao conseguem 
suprimir todas as incertezas. 0 marketing e feito de inovac;oes e, portanto, de riscos. lnovar 
e tentar oferecer um plus para o cliente. 
Segmentar urn mercado- e decidir especializar-se junto de uma categoria especifica de 
consumidores. 
Posicionar uma marca - e definir-lhe um territ6rio proprio entre os concorrentes. 
Comunicar - e destacar certos trac;os distintivos de uma marca, de um produto ou de um 
servic;o. 
Para se diferenciar num universo de extrema concorrencia e preciso ser 
audacioso, avaliando, simultaneamente, os riscos ja que o investimento financeiro (em 
pesquisa e desenvolvimento, produc;ao, comercializac;ao e comunicac;ao) e, em regra, 
consideravel e a taxa de insucesso elevada (70% a 80% para novos produtos). 
A atitude de marketing e feita de uma audacia calculada. Deve haver sempre 
uma preocupac;ao contabilistica em cada profissional de marketing 
Ser constante - as empresas cometem um erro gigantesco quando fazem alterac;oes 
permanentes as politicas de produto, de prec;o, de distribuic;ao e de comunicac;ao. Caso 
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contrario, corre-se o risco de perturbar os distribuidores e consumidores. Os grandes exitos 
de marketing baseiam-se neste princfpio. Por outro lado, constancia nao significa 
imobilidade. E preciso saber adaptar-se as mutac;oes do mercado, ou mesmo antecipa-las, 
preservando ao mesmo tempo a personalidade das marcas. 0 Club Med, cuja imagem nos 
anos 70 era fortemente conotada com a liberdade sexual, soube evoluir tornando-se urn 
clube para a familiae os amantes da pratica desportiva." 
4.7 UM NOVO MARKETING PARA NOVOS MERCADOS 
4. 7.1 0 que os clientes que rem 
Produtos e servic;os superiores e adaptados as suas necessidades, fornecidos 
com extrema rapidez e pelos menores prec;os e servic;os adicionais gratuitos. Segundo 
Kotler (2004), "a lealdade dos clientes esta se evaporando, pois eles se transferem para urn 
concorrente tao logo oferec;a urn incremento de valor que exceda o custo da transferencia." 
"0 poder esta com o consumidor que deseja uma oferta personalizada. Buscar 
algo diferente e melhor", diz o especialista. 
Depois do marketing de massa, de nichos e daquele voltado ao cliente, surge urn 
novo nicho. 
4.7.2 Nele, a empresa: 
- Pode fornecer produtos e servic;os pela Internet 
- Os clientes obtem inumeras informac;oes sobre o produto/servic;o durante 24 horas, 
evitando a ida a loja 
- Pode comparar as caracterfsticas do produto e seu prec;o 
4. 7.3 Assim, a empresa: 
- Nao tern alto custo com propaganda e pode vender no mercado global 
- Pode mudar rapidamente as ofertas, prec;os e mensagens 
- Pode, ainda, responder prontamente a sugestoes, perguntas ou reclamac;oes 
"Boas empresas satisfazem a necessidades; 6timas empresas criam mercados" Kotler 
( 2004) 
"Escolha urn nicho de mercado que, de preferencia, seja global" Kotler ( 2004) 
Philip Kotler ( 2004) ainda destaca as campeas ocultas. Sao empresas que se 
dedicam tanto a seus clientes que eles nao encontram substitutas. 
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A confianva que se estabelece com o fornecedor, por exemplo, visa ao Iongo 
prazo, e acaba reduzindo o custo de transavoes. 
0 ganho e do consumidor, certamente. 
As campeas ocultas montam estrategias, a partir de valores e servivos 
superiores, nao de prevos, e utilizam a premissa "servivos excelentes sao indispensaveis e 
devem ser globais e rapidos". 
"As empresas devem deixar de enfatizar o marketing conquistador de clientes e 
passar a enfatizar o marketing retentor de clientes", ressalta Kotler ( 2004 ). 
4.8 CEMITERIO DE ANIMAlS- EXPANSAO DO MERCADO 
Antes restrito a cidades grandes e capitais dos principais estados brasileiros, os 
cemiterios de animais se alastram na medida do interesse da populavao 
Quem nunca teve urn animal de estimavao? E quem nao se comoveu ate as 
lagrimas com a perda desse bichinho? 
Pois e, impossivel nao se derreter com urn cachorro balanvando o rabo de 
genuina alegria com a nossa simples aparivao. lmpossivel nao se sentir enternecido com os 
afagos de urn gato enrolando-se em nossas pernas. lmpossivel nao sorrir ao ouvir o canto 
do passaro logo pela manha. 
E contando com todo esse envolvimento e com os sentimentos de amor, 
amizade e dedicavao que e cada vez mais crescente o numero de cemiterios de animais 
implantados no pais. 
Alem do componente emocional, a falta de espavo adequado nos grandes 
centros urbanos levou o ser humano a buscar, e encontrar, soluvoes na hora da morte do 
animal de estimavao. 
Antigamente, quando urn cachorro da familia morria, era enterrado no quintal da 
casa. Ficava por ali, lembrado nos primeiros meses e depois logo esquecido, substituido por 
outro caozinho. Depois, quando os quintais diminuiram ou as residemcias se verticalizaram 
(os apartamentos), os animais de estimavao passaram a ser enterrados em terrenos baldios 
e finalmente eram levados por entidades e clinicas especializadas no cuidado aos animais 
para aterros sanitarios. 
Os cemiterios de animais no pais sao relativamente recentes, comevaram a 
surgir no final da decada de 80, se popularizando a partir de 1995. No inicio a populavao 
chocada achava o cumulo do absurdo destinar tal espayo para os animais. Com o tempo o 
neg6cio foi se confirmando como 6tima opyao de investimento e a industria de prestavao de 
servivos foi se especializando e oferecendo itens que podem tornar o enterro do animal de 
estimavao em luxuosas cerimonias de adeus. 
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Nos cemiterios de animais, a media de enterros, que no infcio do 
empreendimento fica na casa de 10 ao mes (em cidades com mais de 200 mil habitantes), 
sobe para 50 logo nos primeiros 6 meses e esse numero tende a triplicar depois de dois 
anos de atuac;:ao. E portanto urn investimento a medio prazo. 
4.8.1 Burocracia e paciencia 
Para implantar urn cemiterio de animais, as vezes, e preciso muito mais 
paciencia que dinheiro. Explica-se: e que a legislac;:ao nesse setor ainda e bastante precaria 
e o que se tern sao adaptac;:oes de c6digos sanitarios em vigor nos estados e municfpios. 
Dar porque aprovac;:ao de urn local para o empreendimento tende a ser bastante demorada. 
Como as diretrizes sao muito particulares e pormenorizadas, citando apenas o 
geral. Como para cemiterios convencionais, os cemiterios de animais devem observar 
alguns quesitos, como qualidade do solo, topografia do relevo, posic;:ao s6cio-geografica e, 
principalmente, a proximidade com os aqOfferos subterraneos. 
Urn terreno com aproximadamente 20 mil metros2 pode abrigar tranqOilamente 
urn cemiterio para pequenos animais. E interessante que o cemiterio conte com sistema de 
drenagem e tambem tratamento de aguas pluviais. 
4.8.2 Ampliacao e modernidade 
Alguns cemiterios de animais do pals tern se espelhado em instituic;:oes 
internacionais e alguns ja oferecem a seus clientes capelas, cremat6rios e cinerarios. Os 
investimentos em paisagismo tambem sao constantes neste tipo de empreendimento. 
A parte em alvenaria, que compreende, geralmente, administrac;:ao e recepc;:ao, 
tambem tern recebido atenc;:ao especial dos investidores. Os interiores sao claros, arejados 
e bern decorados. Alguns ate com cascatas e jardins de inverno. E, claro, a lembranc;:a dos 
animais esta por toda parte. 
4.8.3 Servicos 
Tambem e comum que os cemiterios de animais incorporem servic;:os como o de 
socorro a animais abandonados e ate clfnicas veterinarias. Alem dos sepultamentos, os 
empreendimentos, geralmente, mantem vefculos especfficos para buscar o corpo do animal 
na residencia do solicitante e sao responsaveis pelas providencias necessarias (higiene do 
animal e do local onde ele ficava, etc). 
59 
4.8.4 Pre~o 
Urn enterro de animal domestico pode custar de R$ 30,00 a R$ 800,00, 
dependendo do cemiterio e do tipo de animal. Em geral o tamanho do bichinho e que indica 
o custo de seu sepultamento, mas tambem e levado em considerac;ao a parte do cemiterio 
onde o cliente deseja enterrar seu animal. Ha empreendimentos com terrenos divididos em 
nobres e populares, diferenciados pela apresentac;ao dos jazigos. 
4.8.5 Padroeiro 
Sao Francisco de Assis e considerado o santo padroeiro dos animais, para a 
igreja Cat61ica. E por isso que ele batiza a maioria dos cemiterios de animais espalhados 
pelo pafs. 
0 dia dedicado aos animais e 8 de outubro- Dia lnternacional da Protec;ao dos animais- e a 
data vern sendo comemorada em varias partes do mundo como uma especie de finados do 
mundo animal. 
4.8.6 Enterro e Visitas 
Em geral os animais de estimac;ao sao enterrados em covas individuais, envoltos 
em lenc;6is, pois o plastico nao se decompoe com facilidade e atrapalha a decomposic;ao 
natural dos animais. 
Algumas industrias de urnas ja tern produtos especfficos para caes e gatos. Sao 
urnas em diversos tamanhos, feitas de madeira e com acabamento bern simples, o que 
torna o prec;o bastante acessfvel. 
As cerimonias fUnebres sao breves, mas semelhantes as de urn enterro 
convencional. "Tern gente que ate reza, como se estivesse velando pela alma do animal" , 
contam os proprietaries de empreendimentos do genero. 
Os tUmulos sao em geral marcados por uma lapide de marmore, como nos 
cemiterios-jardins e cercados por flores cultivadas e oferecidas periodicamente pelos 
proprietaries fieis, que nao deixam de visitar seus animaizinhos nos cemiterios. 
A freqliencia de visitas logo ap6s o enterro dos animais e grande. Os proprietaries, 
principalmente crian9as e pessoas mais idosas ou solitarias, acrecem pelo menos uma vez por 
semana para trazer flores e cuidar dos tllmulos. Com o tempo as visitas vao se tomando mais 
espa9adas, talvez porque a lacuna seja preenchida por outro animal de estima((iio, arrisca Sr. 
Clovis, proprietario do Cemiterio de Animais Sao Francisco de Assis, em Botucatu 
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CAPITULOV 
5. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 
Muitas empresas operam sem pianos formais. Em novas empresas, os 
administradores muitas vezes sao tao ocupados que acabam nao possuindo tempo para o 
planejamento. Quando se tratando de pequenas empresas, eles as vezes pensam que 
somente grandes organizagoes precisam de planejamento formal. Em empresas maduras, 
muitos desses profissionais argumentam ter obtido bans resultados sem planejamento e 
que, por esse motivo, pode nao ser tao importante assim. Os administradores podem resistir 
a gastar o tempo necessaria para preparar urn plano escrito. Podem argumentar que o 
mercado muda rapido demais para que urn plano seja util, e que ele so serviria para 
acumular poeira. 
Tudo bern: o planejamento nao e muito divertido, e leva tempo para ser feito, 
mas apesar disso, as empresas devem planejar. Como disse alguem: " Se voce fracassa em 
planejar, esta planejando fracassar". 0 Planejamento formal pode render muitos beneficios 
para todos os tipos de empresas - Grandes ou Pequenas, Novas ou Maduras. 
0 processo de planejamento pode ser tao importante quanta o plano que 
emerge. 0 planejamento encoraja a administragao a pensar sistematicamente no que 
aconteceu, no que esta acontecendo e no que acontecera. Ele forga a empresa a definir 
seus objetivos e politicas, leva a uma melhor coordenagao de seus esforgos e oferece 
padroes de desempenho mais claros para o controle. 0 argumento de que o planejamento e 
pouco util em urn ambiente de rapida mudanga nao tern sentido. Na verdade, o contrario e 
verdadeiro: urn born planejamento ajuda a empresa a antecipar as mudangas e responder 
rapidamente a elas; ajuda-a tambem a preparar-se para eventos inesperados. Assim, o 
planejamento e parte essencial da boa administragao. 
As empresas normalmente preparam pianos anuais, de Iongo prazo, e 
estrategicos. Os pianos anuais e de Iongo prazo tratam dos negocios atuais da empresa e 
de como mante-los em andamento. Em contrapartida, o plano estrategico adapta a empresa 
para que ela consiga obter vantagens das oportunidades do ambiente em constante 
mudanga. 
0 planejamento estrategico e a base do planejamento da empresa. Ele conta 
com uma clara definigao da missao da empresa, o estabelecimento dos seus objetivos, o 
desenvolvimento de urn born portfolio de negocios e a coordenagao de estrategias 
funcionais. No nivel corporativo, a empresa define em primeiro Iugar sua proposta geral e 
sua missao. Em seguida, e transformada em objetivos de apoio detalhados que orientam 
toda a empresa. Depois, a administragao decide o melhor portfolio de negocios e produtos 
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para a empresa e quanta apoio sera dado a cada urn. Gada unidade de neg6cios e 
produtos, por sua vez, deve desenvolver pianos de marketing e outros pianos 
departamentais detalhados que ap6iem o plano geral da empresa. Assim, o planejamento 
de marketing ocorre nos seguintes niveis: unidade de neg6cios, produto/servic;o e mercado. 
Ele ap6ia o planejamento estrategico da empresa com urn planejamento mais detalhado 
para oportunidades de marketing especificas. 
5.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING 
Por meio do planejamento estrategico, a empresa decide o que fazer com cada 
unidade de neg6cios. 0 planejamento de marketing implica na escolha das estrategias de 
marketing que ajudarao a empresa a atingir seus objetivos estrategicos gerais. E necessaria 
urn plano de marketing detalhado para cada neg6cio, produto e marca. 
Uma estrategia de marketing e a 16gica de marketing por meio da qual uma 
empresa espera alcanc;ar seus objetivos de marketing. Ela e constituida de estrategias 
especificas para os mercados-alvos, o posicionamento, o mix de marketing e os niveis de 
despesas com marketing. Kotler (2004). 
0 planejador deve explicar como cada estrategia responde as ameac;as, 
oportunidades e questoes essenciais que devem canter no plano. Sec;oes adicionais do 
plano de marketing trac;am urn programa de ac;ao para implementar a estrategia de 
marketing com os detalhes de urn orc;amento de marketing. 
5.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA UMA FUTURA FUNERARIA PARA ANIMAlS 
5.2.1 Analise do ambiente 
5.2.1.1 Fatores Economicos 
0 mercado Pet tern tendemcia a crescer muito. Hoje, ja existem varios servic;os 
focados aos animais de estimac;ao de pequeno e media porte, como podemos ver no 
Capitulo II - Pesquisa de Mercado, porem ainda nao foi criada uma empresa que se 
preocupe com as emoc;oes e sentimentos dos donas de bichinhos de estimac;ao no 
momenta do falecimento dos mesmos. A Funeraria para Animais poderia partir desse ponto 
para conquistar seus clientes, uma vez que a maioria desconhece o servic;o disponibilizado 
por Cemiterios de Animais. Os poucos consumidores que sabem da existEmcia desse 
servic;o, imaginam urn desembolso alto, pelo local, geralmente Ionge das capitais, pelo 
transporte, e o tUmulo. A funeraria podera dispor de pacotes com mensalidades, da mesma 
forma que funcionaria urn plano de saude, por exemplo. 
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5.2.1.2 Fatores Politicos 
Assim como mostram as estatlsticas de valores, no Capitulo II - Pesquisa de 
Mercado, envolvendo Cemiterios para Animais, Pet Shops, Transporte de Animais (Taxi 
Animal}, Pianos de Saude Veterinaries, Venda de Ra96es e Clinicas Especializadas, pode-
se perceber uma nova abertura para esse mercado, incluindo urn servi90 especializado em 
Funerarias para Animais. Assim como existem pianos de saude animal, deve-se criar 
pacotes de servi9os para cada tipo de animal (passaros, cachorros, gatos, hamsters, entre 
outros) incluso valores e com os servi9os discriminados, em parceria com Cemiterios, 
Clinicas Veterinarias e outros. 
5.2.1.3 Fatores Sociais 
Hoje, nao se pode enterrar o bichinho de estima9ao em qualquer terreno baldio 
ou nos fundos de residemcias, pois existe o grande problema, para crianyas e pessoas que 
residam proximo ao local, de contaminayao do solo, podendo gerar doenyas. 
Ha tambem o caso de pessoas idosas nas grandes cidades que moram 
sozinhas em apartamentos, como podemos reparar nas estatisticas do IBGE inclusas no 
Anexo I desse trabalho, e acabam adotando urn animal de estimayao. Quando o inevitavel 
acontece, essas pessoas ficam atordoadas com a perda e nao fazem a minima ideia do que 
fazer com o corpo do animal. 
Ha uma certeza, neste mundo que comporta tantas perguntas sem resposta, e 
e de que num determinado instante da vida, irremediavelmente sofre uma altera9ao material 
e psiquica ao mesmo tempo. 
As pessoas amam, por isso sofrem na perda, tanto humana quanto animal. 
Lembrar suas passagens, quando compartilhavam alegrias, remete a pureza de seus 
corayoes, as inten96es de suas almas. Nao se pode ignorar a partida de urn ente querido; 
sobrevive eternamente a vontade de te-lo por perto, brincar, falar com ele, dirigir sorrisos, 
afagos varios ... 
Tudo isto, sem nenhuma duvida, faz parte do sentimento formador do carater e 
dos bons costumes, urn componente psiquico de colossal importancia. lsso e fator 
determinante para definir o relacionamento com respeito a vida ou a morte, sendo 
responsavel pelo grau de amor que se desenvolve. 
Aquele ser que as pessoas amam enquanto vivo, continuara a acompanha-las 
espiritualmente, ap6s seu sepultamento num local digno e respeitavel. 
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5.2.1.4 Fatores Competitivos 
De acordo com Kotler ( 2004), antes de estabelecer o prec;o, a empresa deve 
decidir qual sera sua estrategia para o produto/servic;o. Se ela escolheu cuidadosamente 
seu mercado-alvo e seu posicionamento, entao sua estrategia para o mix de marketing, 
incluindo o prec;o, sera razoavelmente sem complicac;oes. 
Ao mesmo tempo, a empresa pode almejar objetivos adicionais. Quanta mais 
claros seus objetivos, mais facil sera a determinac;ao do prec;o. Exemplos de objetivos 
comuns sao: sobrevivencia, maximizac;ao do Iuera corrente, lideranc;a de participac;ao de 
mercado e lideranc;a na qualidade do produto/servic;o. 
Muitas empresas usam a maximizac;ao do Iuera corrente como meta para a 
determinac;ao do prec;o. Elas estimam a demanda e os custos resultantes de diferentes 
valores e escolhem aquele que maximizara o lucro corrente, o fluxo de caixa ou o retorno 
sabre o investimento. Em todos os casas, a empresa quer resultados financeiros correntes e 
nao desempenho a Iongo prazo. Outras empresas desejam obter a lideranc;a na participac;ao 
de mercado. Elas acreditam que a empresa que detiver a maior participac;ao de mercado 
desfrutara de custos mais baixos e de Iueras mais altos a Iongo prazo. Para tornarem-se 
lfderes de mercado, estabelecem os prec;os mais baixos possiveis. 
Uma empresa pode decidir se quer alcanc;ar a lideranc;a na qualidade do 
produto/servic;o. lsso normalmente exige a cobranc;a de urn prec;o alto para cobrir a 
qualidade superior de desempenho e o alto custo. 
A empresa pode tambem utilizar o prec;o para atingir outros objetivos mais 
especificos. Ela fixa o prec;o baixo para impedir a concorrencia de entrar no mercado, ou 
determina prec;os no mesmo nivel dos concorrentes para estabilizar o mercado. Uma 
agencia de servic;o social pode estabelecer urn prec;o social adequado aos varios niveis de 
renda dos seus clientes, esse ultimo e o caso da empresa que oferece servic;os funerarios 
para animais de estimac;ao. 
5.2.1.5 Fatores Geograficos e Demograficos 
Para instituir uma nova empresa no mercado deve-se levar em considerac;ao 
os Fatores Geograficos e Demograficos. 
A Demografia e urn estudo da populac;ao humana em termos de numeros e 
classificac;oes a partir de idade, genero, rac;a, ocupac;ao e outros dados estatisticos." 0 
ambiente demografico e de grande interesse para os profissionais de marketing. lsso porque 
ele envolve pessoas, e pessoas constituem mercados." Kotler (2004). 
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0 explosive crescimento da populac;ao tern importantes implicac;oes para os 
neg6cios. Populac;ao em crescimento significa mais necessidades a satisfazer, dependendo 
do poder de compra, e isso tambem pode significar novas oportunidades no mercado em 
crescimento. 
E a Geografia do local onde sera estabelecida uma nova sede para empresa. 
Deve-se considerar no caso da Funeraria para Animais, as leis ambientais, deveres e 
direitos constitucionais, migrac;oes, etc. 
5.2.1.6 Fatores Culturais 
0 fator cultural esta ligado as instituic;oes e outras forc;as que afetam os 
valores, as percepc;oes, as preferencias e os comportamentos basicos de uma sociedade. 
As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas crenc;as e seus valores 
basicos. Elas absorvem uma visao de mundo que define seu relacionamento com os outros. 
Kotler (2004). 
Essas caracteristicas culturais podem afetar as decisoes de marketing. 
0 grande desafio para entrar no mercado funerario para animais esta em atingir 
o publico, criando uma nova cultura, pais esse segmento e tao novo, que a maioria poderia 
nao aceitar o servic;o. Por razoes simples, como por exemplo, desembolsar uma pequena 
quantia de dinheiro em urn plano funerario para o seu animal de estimac;ao. Outro fator 
cultural importante no Brasil e a tendencia das pessoas em procurar urn servic;o somente 
quando ja aconteceu o inevitavel, e ap6s este fato, nao tern a menor ideia do que fazer com 
o corpo do animal, o que gera grandes problemas em se livrar nao s6 das lembranc;as dos 
seus bichinhos como do corpo. 
5.3 PROJETO DE ABERTURA DE MERCADO 
5.3.1 Hist6rico do Surgimento da ldeia 
Ha uma nova realidade global. A populac;ao, que vern crescendo 
assustadoramente, opta por comprar ou alugar as inevitaveis moradias horizontais. Tambem 
na atualidade, percebe-se que as pessoas procuram ficar mais sozinhas e isoladas, e por 
este motivo decidem adquirir urn amigo de estimac;ao. As estatisticas encontram-se no 
Anexo I do IBGE. 
Com o envelhecimento da populac;ao humana ha muita gente, especialmente 
acima da faixa etaria de 60 anos, solitaria. No Parque Barigui ou no Jardim Botanico em 
Curitiba, local onde ha maior concentrac;ao de idosos, todos possuem urn animal ou mais. 
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Pode-se verificar no Capitulo II, que existem inumeros serviyos oferecidos para 
esses bichinhos, porem quando estao vivos. E os cemiterios de animais, com uma infra-
estrutura de 6tima qualidade, geralmente Ionge dos grandes centres urbanos, sao pouco 
divulgados. 
5.3.2 Visao 
A "Pet's Heaven" sera lider em seu mercado, diferenciando-se pela qualidade 
das relayoes que estabelece, por suas crenyas e valores expresses de forma radical atraves 
dos seus serviyos, e o comportamento empresarial que promove a melhor relayao da 
pessoa consigo mesma, com a natureza e com todos que a cercam." 
5.3.3 Missao 
Mesmo ap6s o falecimento, as pessoas tendem a adquirir novas animais para a 
sua companhia, que infelizmente, possuem vida curta. A missao e manter o cliente atraves 
do sentimento que ele possui pelo seu animal, alem de oferecer mementos de conforto com 
qualidade, nao s6 nessa epoca, mas prestar todo o auxilio nos mementos em que ele mais 
precisar. 
5.3.4 A Marca Pet's Heaven 
Marca e cultura, e o nome da empresa. A imagem, acima de tudo, o seu jeito 
de ser. 
E o jeito de ver o mundo e agir sabre ele, e como contribuir para a sociedade e 
marcar a sua presenya. E a visao de mundo que se leva a ayao de uma forma que se 
identifica e diferencia. 
A Marca" Pet's Heaven" que sera criada com todo o cuidado devera mostrar o 
lado mais sensivel que uma marca poderia ter, procurando fazer amigos verdadeiros; 
envolvendo e compartilhando o lado pratico das atividades empresariais com o lado 
emocional, os sentimento do cliente, o amor, a dor e a saudade. 
5.3.5 Mercado 
5.3.5.1 Definicao do Neg6cio 
" Pet's Heaven" abrange todo o funeral de animais domesticos de pequeno e 
media porte: desde a busca do animal na residemcia, ao sepultamento final, em cemiterio. 
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5.3.5.2 Proposta de Valor 
Na atualidade, M a necessidade de se obter urn amigo de estimayao. E as 
pessoas se apegam, o tratam como parte da familia. 
A morte, infelizmente, e implacavel e atinge a todos. A vida dos animais de 
estima9ao e menos longa do que a dos humanos. 
0 principal objetivo e que essa triste partida seja urn momento digno para o 
animal, ja que ele proporcionou alegria, carinho, amizade e amor em todo o tempo de 
convfvio. 
5.3.5.3 Target 
0 cliente em potencial: pessoas, sozinhas ou em familia, que visam ter animais 
de estima9ao. Mulheres, idosos, solteiros e crianyas de classe mais alta e que geralmente 
tern condi9oes financeiras para sustentar animais de raya. 
5.3.5.4 Gestao de Pessoas 
A area de Recursos Humanos desempenhara urn papel fundamental no 
gerenciamento de profissionais, desde a atrayao de talentos, aliando processos 
educacionais e de desenvolvimento, gestao do clima organizacional, ate a remunera9ao, 
aplicando praticas gerenciais e reconhecendo talentos. 
Os colaboradores serao considerados parceiros estrategicos na superayao das 
sempre ousadas metas definidas pela Pet's Heaven e o principal desafio sera a manuten9ao 
deste importante capital - "o ser humano 
A Pet's Heaven tera em sua formayao pessoas comprometidas com os projetos 
da empresa e determinadas a realizar com sucesso suas metas. Elas buscarao realizayao 
na participayao ativa dos processos da empresa e procurarao conquistar novos horizontes. 
5.3.5.5 Clima Organizacional 
Acredita-se que urn born clima organizacional e fator fundamental para o 
sucesso da empresa, pois e atraves dele que se pode vivenciar a razao e criar condiyoes 




A Pet's Heaven buscara manter urn processo dinamico e constante de 
comunica9ao e a96es promocionais de marketing em diversas areas, e esta empenhada em 
transmitir e expressar informa96es, conhecimentos, ideias, pianos, objetivos e resultados de 
forma clara e transparente. 
Sera compromisso da empresa garantir o alinhamento e comprometimento de 
todos em rela9ao aos desafios do trabalho, manter urn nfvel de relacionamento positivo e 
transparente entre a empresa e seus colaboradores, clientes e fornecedores, evitar o 
retrabalho e garantir a dissemina9ao do conhecimento. 
5.3.5. 7 Cren~as 
• A busca constante do aperfei9oamento e que promove o desenvolvimento dos 
indivfduos, das organiza96es e da sociedade. 
• Nada no universo existe por si s6, tudo e interdependente. Acredita-se 
profundamente que na percep9ao da importancia das rela96es existe a oportunidade 
de uma grande revolu9ao humana na busca da paz, da harmonia e nos sentimentos. 
• 0 compromisso com a verdade e o caminho para o aperfei9oamento e a qualidade 
das rela96es. 
• A vida se manifesta atraves da diversidade. Quanto maior a diversidade maior a 
riqueza e vitalidade de todo o sistema, de toda a rede de rela96es. E assim na 
ecologia ambiental. Assim e tambem nas rela9oes humanas. 
• A empresa e urn dinamico conjunto de rela96es. Seu valor e perpetua9ao estao 
ligados a sua capacidade de contribuir com o aperfei9oamento da sociedade. 
5.3.5.8 Como trabalhar 
Deve-se buscar parcerias com os pr6prios Cemiterios de Curitiba e Regiao 
Metropolitana, Clfnicas Veterinarias, Floriculturas, Pet Shops e apoio com empresas 
fabricantes de ra96es, como por exemplo a Nestle. 
• Cemiterio de animais: Lugar para enterrar ou cremar o animal 
• Clfnicas Veterinarias: Divulga9ao de mais urn servi9o oferecido pela Clinica, por 
exemplo, quando ocorre urn falecimento, e as pessoas nao sabem o que fazer como 
corpo do animal. Na atualidade as clfnicas encaminham seus ex-clientes para as 
prefeituras. 
• Floriculturas: Distribui98o de humem e flores com pre9os mais acessfveis para os 
clientes e cria9ao de coroas e outros servi9os relacionados a esse tipo de servi9o. 
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• Pet Shops: Divulga9ao do servi90 aliado aos que eles ja oferecem. 
• Fabricantes de Ra96es: Parceria nas divulga96es em mfdia dos servi9os. Em troca, 
ganharia status social, a propria divulga9ao aliada a urn novo servi9o, etc ... 
5.3.5.9 Analise do Ambiente Externo 
Fatores externos que poderao influenciar o neg6cio da empresa: 
• Economicos: Taxas de Juras, Desemprego 
• Politicos: Proximidade de Elei96es, Filosofia do Governo, Polftica Tributaria 
• Sociais: Nfvel Cultural da Popula9ao, Nfvel da Qualidade de Vida e lntegra9ao Social 
• Competitivos: Entrantes potenciais, poder dos fornecedores, credibilidade do servi90, 
poder dos clientes 
• Geograficos: Estrategia de Logfstica, diversidade cultural/ regional 
5.3.5.10 Analise do Ambiente Competitivo 
Analise da concorrencia: 
Ainda nao se pode detectar uma concorrencia forte, pois a empresa esta 
abrindo esse segmento, ainda nao explorado no sui do pals, em Curitiba. Porem, Funerarias 
para Animais ja existem nos principais centros urbanos como Sao Paulo, Rio de Janeiro, 
Belo Horizonte e Brasilia. Adicionalmente, empresas similares, mas com estrategias 
diferentes, constituem uma amea9a menos relevante. 
A amea9a de entrantes potenciais e moderada. Barreiras como a Burocracia 
no Brasil, credibilidade dos consumidores que ja conhecem o servi9o, a economia de escala 
amenizam o poder dos entrantes potenciais. 
A concorrencia de servi9os similares e moderada, pois os grandes 
substitutes seriam os Cemiterios para Animais. E possfvel encontrar urn em todas capitais 
do Brasil, os quais possuem qualidade no servi9o inferior ao que e oferecido. 
0 poder dos fornecedores e forte, pais a empresa dependera dos mesmos 
para manter a cadeia de atendimento. 
0 poder dos futuros clientes e forte, pois a percep9ao do cliente em rela9ao a 
qualidade e ao custo do servi9o e urn fator determinante para concretizar o contrato de 
servi9o. 
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5.3.5.11 Amea~as & Oportunidades 
FATORES CRiTICOS SITUA<;AO ATUAL 
Penetrac;ao de mercado 
Abertura de capital 
Oportunidades Consolidac;ao da marca 
Desenvolvimento do mercado 
Segmentac;ao do mercado 
Surgimento de novos concorrentes 
Ameac;as lnstabilidade economica e social 
Conflito Multifuncional 
5.3.5.12 Pontos Fortes & Pontos Fracos 
FATORES CRiTICOS SITUA<;AO ATUAL 
Portfolio Diversificado 
Polftica Social 
Pontos Fortes P6s Venda 
Politica Ambiental 
Ampla Cobertura - Curitiba e 
Regiao Metropolitana 
Situac;ao Financeira- lnvestimento 
Pontos F racos Servic;o ainda desconhecido 
Ainda nao implantada a Cultura da 
utilizac;ao Servic;o 
5.3.5.13 Estrategia Global 
Estrategia de lnvestimento: 
Crescer em todas as linhas de neg6cio existentes em conjunto com os nossos 
colaboradores e fornecedores. 
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5.3.5.14 Estrategia Competitiva 
As principais estrategias competitivas a serem adotadas sao a diferencia«;ao e 
a qualidade no atendimento, com o intuito de gerar continuamente percep«;oes diferenciadas 
nos servi«;os da Pet's Heaven para seus clientes em potenciais. 
5.3.5.15 Objetivos de Marketing 
• Capacitar e monitorar a rede de colaboradores e fornecedores 
• Consolidar a percep«;ao de pre«;o I qualidade do servi«;o especializado na mente 
dos consumidores 
• ldentificar I pesquisar novas prioridades para a Pet's Heaven no ponto de vista do 
Cliente 
• ldentificar novas oportunidades 
• Fixar mercado em Curitiba e Regiao Metropolitana 
5.3.5.16 Statements de Posicionamento 
Pet's Heaven e direcionada a pessoas que se apegam a companhia de urn 
bichinho de estima«;ao, mesmo ap6s o falecimento dos mesmos. E uma empresa que 
trabalha com os sentimentos, e busca oferecer uma assistemcia emocional e o conforto de 
servi«;os de qualidade, no momenta em que a pessoa mais precisa. 
5.3.5.17 Previsao de Lan~amento da Empresa no Mercado 
A Pet's Heaven pretende inaugurar os seus servi«;os no mes de Abril de 2006, 
dia 1°, com todas as parcerias, instala«;oes e mfdia devidamente prontas para atender 
clientes e divulgar seus servi«;os. 
5.3.5.18 Estrategias Funcionais Especlficas 
a. Administra~ao e finan~as: Devera manter a ordem em rela«;ao ao fluxo de 
caixa, contratos, recrutamento de pessoal, contratos junto aos parceiros, e 
todos os servi«;os referentes a area. 
b. Marketing: Devera estar presente em todos os departamentos da empresa, 
inclusive, na venda e p6s venda, satisfa«;ao do cliente, planejamentos 
estrategicos futuros, negocia«;oes diretas com a mfdia, desenvolvimento de 
pacotes de acordo com as necessidades dos clientes, capacita«;ao e 
monitoramento da rede de colaboradores e fornecedores, etc. 
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c. Vendas: Esse departamento estara encarregado de prospectar novas 
clientes, informar ao marketing a realizayao de suas vendas, fechamento de 
contratos e outros. 
d. Transporte de animais: Devera obter uma logfstica de todas as rotas na 
cidade de Curitiba e Regiao Metropolitans, para facilitar o seu serviyo, 
limpeza e manutenyao dos vefculos. 
5.3.5.19 Objetivos para Tres anos ap6s lnauguracao da Empresa 
• Presenya da Marca Pet's Heaven na mente do consumidor 
• Mudanya Cultural atingida 
• Criayao do seu proprio Cemiterio para Animais no Sui do Pafs 
• Fixayao de mercado na regiao de Santa Catarina e Rio Grande do Sui 
• Aumento do faturamento em pelo menos 50%. 
• Evitar novas entrantes concorrentes 
5.3.5.20 Objetivos para 12 meses ap6s lnauguracao da Empresa 
• Fornecedores e Colaboradores ja capacitados para o serviyo 
• Tratamento especial no P6s Venda 
• Conseguir novas Colaboradores para a Divulgayao da empresa 
• Quitar todas as dfvidas 
5.3.5.21 Descricao dos Pacotes de Servico 
Os preyos do pacote de serviyo poderao variar de acordo com o tamanho e 
peso do animal. 
a. Simples: Busca do animal na residemcia 
Transporte ate o cemiterio 
CerimOnia de sepultamento, de acordo com a religiao 
Gaveta, na ala comunitaria 
Lenyol para o enterro 




Busca do animal na resid€mcia 
Transporte ate o cemiterio 
Cerimonia de sepultamento, de acordo com a religiao 
Gaveta, na ala comunitaria 
Lengol para o enterro 
Preparagao do animal para o enterro 
Coroa de flores e Velas 
Quitagao do aluguel do Tumulo de 3 anos. 
Busca do animal na resid€mcia 
Transporte ate o cemiterio 
Cerimonia de sepultamento, de acordo com a religiao 
Tumulo, na ala Individual 
Lengol para o enterro 
Preparagao do animal para o enterro 
Coroa de flores e faixa com os dizeres " Descanse em paz" 
Velas com formatos (Ex. osso, ou novelo de Ia) 
Retrato do animal na lapide 
Quitagao do aluguel do Tumulo de 3 anos, incluso manutengao 
Busca do animal na resid€mcia 
Transporte ate o cemiterio 
Cerimonia de sepultamento, de acordo com a religiao 
Tumulo, na ala Individual 
Almofada decorada com lengol de seda para o enterro 
Preparagao do animal para o enterro 
Coroa de flores e faixa com os dizeres " Descanse em paz" 
Velas com formatos ( Ex. osso, ou novelo de Ia) 
Retrato do animal em lapide personalizada 
Hist6rico do animal junto a familia 
Cortejo do local ao cemiterio 
Quitagao do aluguel do Tumulo de 3 anos, incluso manutengao 
5.3.5.22 lnfra-Estrutura 
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Sera necessaria urn estabelecimento central, mais precisamente, no Bairro 
Batel de Curitiba- PR, com aproximadamente 200m2 , sendo 100m2 destinados a sobreloja 
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para os servic;os administrativos e 100m2 ao atendimento de clientes; e uma garagem com 
capacidade para 3 carros grandes. 
Os ambientes deverao estar devidamente decorados com o novo layout, 
cores da marca e perfil dos consumidores, e equipados com Internet, centrais telefonicas, 
cadeiras confortaveis, mesas, agua, cafe, cha e biscoitos. 
5.3.5.23 Funcionamento e Forma de Pagamento dos Pacotes de Servi~os 
Urn enterro de animal pode variar entre R$ 50,00 e R$ 800,00, excluindo o 
valor da manutenc;ao, variando de acordo com o cemiterio e o tipo de animal. Em geral, e o 
porte que indicara o custo do sepultamento, mas tambem deve ser levado em considerac;ao 
o Iugar no cemiterio onde o cliente deseja enterra-lo. 
0 Contrato dos Servic;os e valido por 3 anos, podendo ser renovado e o 
cliente sera avisado com antecedencia. 0 servic;o e a forma de pagamento oferecido 
funcionarao de forma semelhante a urn plano de saude. 
Ap6s o enterro, urn novo contrato para a manutenc;ao do tumulo sera 
necessaria. 
Caso o animal venha a falecer antes do termino do contrato, o mesmo sera encerrado ap6s 
o enterro, e entao havera a necessidade de urn novo contrato de 3 anos, com valores 
simb61icos mensais, para dar continuidade a manutenc;ao do tOmulo. 
5.3.5.24 lncentivo aos Vendedores e Colaboradores 
Aos vendedores: 
Sera premiado todo o vendedor que conseguir mais contratos. Todo mes, 
sera oferecido urn premio born, como por exemplo, uma televisao, DVD, uma viagem paga 
para ser utilizada nas ferias com acompanhantes, microondas, etc., de acordo com o 
faturamento da empresa. 
Aos colaboradores: 
No final de cada semestre, o colaborador que indicar mais clientes com 
fechamento, podera ganhar urn premio para o seu estabelecimento, como por exemplo uma 




A empresa devera recorrer aos sentimentos mais puros do cora9ao de seu 
publico-alvo, despertar a emo9ao da amizade e companheirismo de urn animal de 
estima9ao. 
Ex: Uma crian9a crescendo junto como seu cachorrinho. A crian9a brincando 
de correr atras do cachorrinho que pegou o chinelo do pai, e o mesmo bravo; na 
adolescencia, levando-o para passar no parque e paquerando as meninas; nos mementos 
tristes, o seu companheiro ao seu lado. Sempre com uma trilha sonora que desperte essas 
emo96es. 
Plano de Midia: 
A empresa tera como seu principal ponto de apoio, a midia, principalmente 
porque a Pet's Heaven tern como o seu principal objetivo criar uma mudan9a cultural. 
Para o ano de 2006 ap6s lan9amento: ( Antes do Mes de Abril, sera utilizado 
o teaser, intercalando os veiculos de comunica9ao). 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez 
Outdoor X X X X X X X X X X 
TV- Assinatura X X X X X X X X X X 
Back Light X X X X X X X X X 
Mala Direta X X X X X X X X 
5.3.5.26 Verba de Propaganda 
Verba Geral Prevista para lnvestimento com Propaganda em R$: 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun 
Outdoor + 4.000,00 2.000,00 3.000,00 2.000,00 
produ9ao 
TV- Assinatura + 30.000,00 20.000,00 15.000,00 10.000,00 
produ9ao 
Back Light + 5.000,00 0,00 0,00 
produ9ao 
Mala Direta + 2.000,00 
Produ9ao 
Total 34.000,00 27.000,00 23.000,00 12.000,00 
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Jul Ago Set Out Nov Dez 
Outdoor + 0,00 2.000,00 0,00 2.000,00 0,0 4.000,00 
produ9ao 
TV- 10.000,00 15.000,00 10.000,00 20.000,00 10.000,00 30.000,00 
Assinatura + 
produ9ao 
Back Light + 5.000,00 0,00 0,00 5.000,00 0,00 0,00 
produ9ao 
Mala Direta + 2.000,00 0,00 2.000,00 0,00 2.000,00 3.000,00 
Produ9ao 
Total 20.000,00 17.000,00 15.000,00 27.000,00 15.000,00 39.000,00 
Por Setor R$ : ( Ano: 2006 ) 
Outdoor 19.000,00 9 °/o 
TV- Assinatura 170.000,00 79% 
Back Light 15.000,00 7% 
Mala Direta 11.000,00 5% 
Total 215.000,00 100°/o 
Outdoor 
1V- Assinatura 
o Back Light 
o Mala Direta 
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5.3.5.27 Pesquisa de Marketing 
Pesquisas Pr6prias serao coletadas junto ao cliente e as pesquisas atraves 
de Institutes serao realizadas semestralmente, ap6s a abertura da empresa. 
A Verba total prevista e de R$ 15.000,00 
5.3.5.28 Cuidados 
Uma das tendencias mundiais destes ultimos anos vern sendo o 
impressionante crescimento na area de presta9ao de servi9os, devido a globalizayao; e o 
surgimento de novas necessidades pelos consumidores. 
0 setor de servi9os e muito variado. Governos oferecem servi9os por meio de 
tribunais, agencias de emprego, hospitais, agencias de financiamento, servi9os militares, 
departamentos de policia, corpo de bombeiros, servi9os de correio, agencias de turismo, 
agencias de publicidade e propaganda, pet shops, funerarias, entre muitos outros servi9os 
que vern surgindo conforme a necessidade da popula9ao. Algumas empresas de servi9os 
sao muito grandes, com vendas totais na casa dos bilhoes de reais. Ha tambem dezenas de 
milhares de pequenas prestadoras de servi9os. 
Porem, esse novo mercado funerario que surge com toda a vontade de 
crescer, requer muitos cuidados, pois, infelizmente, nao existe o produto em maos para 
comprovar se e born, se e de qualidade, e assim por diante. 
Portanto, e necessaria analisar quatro palavras com significados totalmente 
relevantes antes de se abrir qualquer tipo de empresa de presta9ao de serviyo. Sao elas: a 
intangibilidade - os servi9os nao podem ser vistos, tocados, sentidos, ouvidos ou cheirados 
antes da compra; variabilidade - qualidade dos servi9os depende de quem os executa e de 
quando, onde e como sao executados; inseparabilidade - os servi9os nao podem ser 
separados de seus provedores; e perecibilidade - os servi9os nao podem ser armazenados 
para venda ou uso posterior. 
Deve-se oferecer a maxima qualidade e confian9a acima de tudo, levando 
ainda em considerayao o fato de que na atualidade em que os consumidores se encontram, 
eles estao mais informados e exigentes. 
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CONCLUSOES 
1.1 A empresa e o nucleo da economia e determina o progresso material 
da sociedade. A sociedade capitalista, dela portanto, depende. Por ser uma entidade de 
tamanho poder, tem-se discutido os limites eticos de atuagao da empresa, para que esta 
cumpra seu papel na sociedade e possa gerar o bern de todos e contribuir para seu 
progresso, dentro da sua area de atuagao. Varias teorias sobre princlpios eticos foram 
desenvolvidas, sendo necessaria o enquadramento do ato em uma delas para que seja 
considerado etico. 0 ordenamento jurldico brasileiro a consagra o comportamento etico 
como princfpio, quando determina direitos aos trabalhadores, procurando uma parceria entre 
empresa e trabalhador, assim como quando protege os acionistas minoritarios no ambito 
societario. Por fim, cumpre ressaltar que o comportamento etico da empresa tende a 
incrementar a atividade e a realizar o bern comum, na medida em que cria uma atmosfera 
de confiabilidade entre a empresa, seus colaboradores e o consumidor. 
1.2 0 Brasil atual herdou uma serie de mazelas criadas por uma longa 
hist6ria de concentragao de renda, o que resultou em gritantes diferengas sociais e, 
conseqOentemente, em pobreza. 0 Estado tern falhado na busca pela mudanga da triste 
realidade, o que deu abertura para o desenvolvimento de novas estrategias, dentre elas a 
utilizagao do chamado terceiro setor. Em uma onda de novas ideias, para uma tentativa de 
mobilizayao da propria sociedade, com eficiemcia, eficacia e efetividade, foram propagados 
varios conceitos, dentre eles o de marketing social. Na busca do verdadeiro conceito de 
marketing social, deve-se purifica-lo afastando-o do conceito mercantilista que visa tao 
somente uma promogao empresarial a custa de simples publicidade sobre realizagoes na 
area social. 0 marketing social deve ser entendido como uma estrategia para a mudanga de 
comportamento social, visando a adogao de novos comportamentos que auxiliem a 
sociedade na busca do bern comum. A ideia de marketing social e bern desenvolvida por 
Kotler. 0 gerencialismo tende a ajudar o marketing social, embora prejudique a 
compreensao dos conceitos pela sua indevida utilizagao. 0 marketing social ja foi mais bern 
desenvolvido, mormente em sua segunda geragao. Na geragao atual, a terceira, tem-se a 
mencionada confusao de conceitos, que deve ser afastada com todo o esforgo posslvel, 
para que se tenha a devida utilizagao da ideia. 
2. 0 mercado destinado ao atendimento das necessidades dos animais 
de estimagao esta em franca expansao. 0 mercado de ragoes no Brasil, no tocante aos 
investimentos, esta entre os que mais crescem no mundo. A mesma situayao e encontrada 
no mercado de acess6rios, defensivos e servigos. Um grande fator para o aumento na 
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procura por estes servic;os e o envelhecimento da populac;ao e a conseqOente solidao. As 
pessoas tern, portanto, procurado cada vez mais a companhia dos "pets", principalmente 
nos centres urbanos. 0 crescimento deste mercado revela urn lado negro: a comercializac;ao 
ilegal de animais tern causado a morte de muitos especimes silvestres, acentuando o perigo, 
inclusive, de extinc;ao de alguns deles. 0 trafico de animais e urn dos maiores problemas 
enfrentados no pafs, e atinge nao somente aos animais capturados como a todo o 
ecossistema. 
3. 0 marketing veterinario e imprescindfvel para o crescimento do 
mercado que envolve a medicina veterinaria. Este mercado tern importante relac;ao com o 
mercado de servic;os funerarios para os animais, pais pode servir de exemplo no especffico 
campo do marketing deste ultimo. 0 Iuera no mercado veterinario deve ser buscado de 
maneira etica. 0 crescimento da renda de parte da populac;ao tern colaborado para o 
incremento deste mercado. 0 consumidor do seculo XXI tern cuidado mais de seus animais 
de estimac;ao, oferecendo-lhe cuidados medicos e urn descanso digno ap6s a morte. 
4. Para a inserc;ao de uma empresa no mercado, e imprescindfvel a 
utilizac;ao do marketing estrategico. Com o marketing estrategico, a empresa se prepara 
melhor para o mercado no qual ira competir e desenvolve estrategias de competitividade 
para domina-lo. 0 marketing estrategico diferencia-se do operacional por ser estabelecido 
com a finalidade de inserir a empresa no mercado. Procura prever os diversos fatores que 
irao influenciar na performance da empresa. Urn importante componente do marketing 
estrategico e a marca. A marca tern adquirido urn grande valor no mercado, principalmente 
pela enorme variedade de produtos oferecidos e facilmente substitufveis, constituindo-se 
grande parte do ativo da empresa. A empresa que valoriza sua marca, certamente tera urn 
grande diferencial competitive em relac;ao as outras. Enfim, existem varias regras de 
marketing que devem ser observadas, garantindo o sucesso empresarial. 0 novo marketing 
exige urn maior comprometimento da empresa com seu cliente, obrigando-a a cativa-lo, 
afastando-se da agressividade de cac;a-lo, como se fazia outrora. Em relac;ao as 
perspectivas para a expansao do mercado, e urn investimento de retorno em media prazo, 
esbarra na burocracia para o licenciamento, permite a expansao dos servic;os adicionais, 
agregados ao principal, e possui uma ampla possibilidade de variac;ao de prec;os 
proporcionais aos servic;os prestados e a qualidade, permitindo alcanc;ar varios niveis de 
poder aquisitivo. 
5. 0 planejamento estrategico, embora nao muito benquisto pelos 
empresarios de certas areas, e de suma importancia para uma empresa que deseja entrar 
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no mercado de servi«;os funerarios, garantindo o sucesso do empreendimento. 0 
planejamento de marketing inclui-se neste planejamento. 0 planejamento estrategico para 
uma funeraria de animais leva em considera«;ao diversos fatores: o economico, que 
considera possibilidades diferentes de pagamento; o politico e o social, que considera 
servi«;os diferenciados para cada tipo de animal e o sentimento das pessoas para com seus 
queridos "pets"; os fatores competitivos, que alem de considerar a qualidade dos servi«;os, 
os diferencia de acordo com o poder aquisitivo; os geograficos e demograficos, que 
consideram a popula«;ao e o espa«;o geografico no qual sera criado o cemiterio; os culturais, 
que consideram varies costumes dos brasileiros. 0 projeto de abertura de mercado 
considera varies outros fatores que, em srntese, pregam pela integra«;ao com os parceiros, 
incentive aos funcionarios, o desenvolvimento de motiva«;ao entre eles e o trabalho em 
equipe, de modo geral. Tambem deve-se dar aten«;ao ao planejamento de gastos com 
publicidade. 0 born planejamento possibilitara a empresa atingir sua meta de se tornar lfder 
no mercado. 
CONCLUSAO GERAL 
0 desenvolvimento da empresa atraves de princlpios eticos sera decisive 
para o sucesso do empreendimento. Tais princfpios serao muito relevantes para o 
desenvolvimento do marketing social, imprescindlvel para que a mudan«;a de 
comportamento necessaria a prosperidade de uma empresa de servi«;os funerarios para 
animais necessita. 
0 conceito de marketing social deve ser trabalhado, evitando a simples 
promo«;ao de a«;oes sociais com fins publicitarios. Deve ser instrumento de mudan«;a de 
comportamentos. 
0 mercado que envolve os cuidados com os animais de estima«;ao e grande 
e esta em expansao. Neste niche, existe o setor de servi«;os funerarios, ainda nao 
devidamente explorado no Sui do pals. 0 desenvolvimento do marketing estrategico, para a 
empresa que pretende adentrar a esse mercado, e crucial e deve ser feito dentro do 
planejamento estrategico da empresa. 
Tal planejamento demonstra a enorme possibilidade de sucesso do 
empreendimento, conforme demonstrado. 0 investimento, portanto, tera retorno e se 
caracterizara pela sua alta rentabilidade, considerando a explora«;ao de urn mercado 
praticamente virgem em Curitiba e regiao metropolitana. Todas as variaveis analisadas 
apontam para o sucesso do empreendimento, justificando e recomendando o investimento. 
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ANEXOSI 
Curitiba - PR 
Popula<;ao e Domicllios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
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Pessoas residentes- resultados da amostra - munidpios vigentes em 1.587.315 habitantes 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 1.328.398 habitantes 
2001 
Mulheres residentes - 10 a nos ou mais de ida de - munidpios vigentes 699.706 habitantes 
em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes 628.692 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes- frequencia a creche ou escola - munidpios 492.399 habitantes 
vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- sem instruc;ao e menos 48.257 habitantes 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 97.062 habitantes 
mensal - ate 1 salario mlnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 176.011 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 124.435 habitantes 
mensal - mais de 2 a 3 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 157.219 habitantes 
mensal - mais de 3 a 5 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 169.485 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 89.403 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salarios mlnimos - munidoios viaentes em 
2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensal - mais de 20 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- com rendimento-
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra -
munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar-
munidpios vigentes em 2001 
Familias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instru~ao e menos 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 8 a 10 anos de estudo 

















Pessaas residentes - 10 anas au mais de idade- 11 a 14 anas anas de 
estuda- munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 10 anas au mais de idade - 15 anas au mais de 
estuda - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 0 a 3 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 4 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 5 e 6 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes- 7 a 9 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes- 10 a 14 anas- munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 15 a 17 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 18 a 19 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 20 a 24 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 25 a 29 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 30 a 39 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 40 a 49 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 50 a 59 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes- 60 a 64 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes - 65 a 69 anas - munidpias vigentes em 2001 
Pessaas residentes- 70 a 74 anas - munidpias vigentes em 2001 





















Pessoas residentes- 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 14.472 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa<;;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informa<;;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Almirante Tamandare - PR 
Popula<;;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Almirante Tamandare - PR 




Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 88.277 habitantes 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 67.535 habitantes 
2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 33.892 habitantes 
2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 33.643 habitantes 
2001 
Pessoas residentes - frequencia a creche ou escola - munidpios vigentes 24.811 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instru<;;ao e menos de 5.855 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 7.133 habitantes 
mensal - ate 1 salario mlnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 13.469 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 2 a 3 salckios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 3 a 5 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensal - mais de 5 a 10 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 10 a 20 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 20 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra - munidpios 
vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar -
munidpios vigentes em 2001 
Familias residentes- domidlios particulares- munidpios vigentes em 2001 
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7.918 habitantes 















Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos de 5.855 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 1 a 3 anos de estudo- 12.742 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - 4 a 7 a nos de estudo - 28.741 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo - 12.210 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 11 a 14 anos anos de 6.884 habitantes 
estudo- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 714 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos- munidpios vigentes em 2001 8.454 habitantes 
Pessoas residentes - 4 anos - munidpios vigentes em 2001 2.234 habitantes 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 4.342 habitantes 
Pessoas residentes - 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 5.712 habitantes 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 9.307 habitantes 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 5.708 habitantes 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 3.603 habitantes 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 8.398 habitantes 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 7.888 habitantes 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 13.929 habitantes 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 9.381 habitantes 
Pessoas residentes - SO a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 5.134 habitantes 
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Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 1.652 habitantes 
Pessoas residentes - 65 a 69 anos - munidpios vigentes em 2001 1.038 habitantes 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 695 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 486 habitantes 
Pessoas residentes- 80 anos e mais- munidpios vigentes em 2001 316 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa~ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informa~oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Araucaria - PR 
Popula~ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Araucaria - PR 
114.648 
469 
Popula~ao e Domicllios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 
2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 







Pessoas residentes - frequencia a creche ou escola - munidpios vigentes 28.676 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- sem instruc;ao e menos de 4.122 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - rendimento nominal 7.094 habitantes 
mensal- ate 1 salario minima- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 11.753 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - rendimento nominal 7. 792 habitantes 
mensal - mais de 2 a 3 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 8.528 habitantes 
mensal - mais de 3 a 5 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 5.274 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 1.534 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 398 habitantes 
mensal - mais de 20 salaries mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 31.838 habitantes 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 42.371 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 25.834 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 16.536 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - 537,99 rea is 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade - 634,46 reais 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
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Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 a nos ou mais de ida de - 387,27 rea is 
com rendimento- medio mensal- munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes- resultados da amostra - munidpios 24.747 domidlios 
vi gentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar - 23.613 domidlios 
munidpios vigentes em 2001 
Famllias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 2001 26.356 famllias 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos de 4.122 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 1 a 3 anos de estudo - 11.963 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo - 30.878 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo - 15.066 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 11 a 14 anos a nos de 9. 756 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 1.114 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 0 a 3 anos - munidpios vigentes em 2001 7.902 habitantes 
Pessoas residentes - 4 anos - munidpios vigentes em 2001 2.175 habitantes 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 3.941 habitantes 
Pessoas residentes - 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 6.031 habitantes 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 9.531 habitantes 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 5.832 habitantes 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 3.607 habitantes 
93 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 9.463 habitantes 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos- munidpios vigentes em 2001 8.804 habitantes 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 15.452 habitantes 
Pessoas residentes- 40 a 49 anos- munidpios vigentes em 2001 10.729 habitantes 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 5.620 habitantes 
Pessoas residentes- 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 1.819 habitantes 
Pessoas residentes - 65 a 69 anos - munidpios vigentes em 2001 1.357 habitantes 
Pessoas residentes- 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 935 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 514 habitantes 
Pessoas residentes- 80 anos e mais- munidpios vigentes em 2001 546 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situac;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informac;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Campo Largo - PR 
Populac;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Campo Largo - PR 





Pessoas residentes- resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 92.782 habitantes 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 74.617 habitantes 
2001 
Mulheres residentes - 10 a nos ou mais de ida de - munidpios vigentes em 37.453 habitantes 
2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 37.164 habitantes 
2001 
Pessoas residentes - frequ€mcia a creche ou escola - munidpios vigentes 26.369 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instrw;ao e menos de 4.617 habitantes 
1 a no de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 8. 738 habitantes 
mensal - ate 1 salario mfnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 13.228 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salaries mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 8.043 habitantes 
mensal - mais de 2 a 3 salaries mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 8.254 habitantes 
mensal- mais de 3 a 5 salaries mfnimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 5.226 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salaries mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 1.441 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salaries mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 755 habitantes 
mensal - mais de 20 salaries mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 28.933 habitantes 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 45.684 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 a nos ou mais de ida de - com rendimento - 27.388 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
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Mulheres residentes - 10 anos au mais de idade - com rendimento - 18.296 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - 542,07 reais 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos au mais de idade - 656,04 reais 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes- 10 anos au mais de idade- 371,47 reais 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes- resultados da amostra - munidpios 25.165 domidlios 
vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar- 24.278 domidlios 
munidpios vigentes em 2001 
Famllias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 2001 26.412 famllias 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - sem instrU<;ao e menos de 4.617 habitantes 
1 ana de estudo- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - 1 a 3 anos de estudo - 13.808 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - 4 a 7 anos de estudo - 29.855 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - 8 a 10 anos de estudo - 13.449 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade- 11 a 14 anos anos de 10.480 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos au mais de idade - 15 anos au mais de 1.665 habitantes 
estudo- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos- munidpios vigentes em 2001 7.198 habitantes 
Pessoas residentes - 4 anos - munidpios vigentes em 2001 1.673 habitantes 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 3.615 habitantes 
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Pessoas residentes - 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 5.679 habitantes 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 8.972 habitantes 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 5.362 habitantes 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 3.836 habitantes 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 8.969 habitantes 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 8.368 habitantes 
Pessoas residentes- 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 15.059 habitantes 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 10.635 habitantes 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 6.723 habitantes 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 2.433 habitantes 
Pessoas residentes - 65 a 69 anos - munidpios vigentes em 2001 1.656 habitantes 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 1.208 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 883 habitantes 
Pessoas residentes - 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 513 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa<;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informa<;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Colombo- PR 
Popula<;ao estimada 2005 em 01.07.2005 224.404 
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Area da unidade territorial (km 2 ) 198 
Colombo- PR 
Popula<;ao e Domicilios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 
Mulheres residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - frequ€mcia a creche ou escola - munidpios vigentes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - ate 1 salario minima - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 1 a 2 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 2 a 3 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 3 a 5 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 5 a 10 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 













Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 20 salarios mfnimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento- medio mensal- munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra - munidpios 
vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar -
munidpios vigentes em 2001 
Famflias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos 
de 1 anode estudo- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 11 a 14 anos anos de 


















Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 15 anos ou mais de 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 0 a 3 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 4 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 50 a 59 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 65 a 69 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 
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Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situac;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demogratico 2000 
NOTA : Informac;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Fazenda Rio Grande - PR 
Populac;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Fazenda Rio Grande - PR 




Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 62.877 habitantes 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - munidpios vi gentes em 47.745 habitantes 
2001 
Mulheres residentes - 10 a nos ou mais de ida de - munidpios vigentes em 23.782 habitantes 
2001 
Homens residentes - 10 a nos ou mais de ida de - munidpios vi gentes em 23.963 habitantes 
2001 
Pessoas residentes - frequencia a creche ou escola - munidpios vigentes 17.811 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos de 3.321 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 4.460 habitantes 
mensal - ate 1 salario mfnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 8.244 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salarios mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 5.844 habitantes 
mensal - mais de 2 a 3 salarios mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
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Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 4.816 habitantes 
mensal- mais de 3 a 5 salarios minimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 2. 722 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salarios mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 478 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 128 habitantes 
mensal - mais de 20 salarios mfnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 21.053 habitantes 
mensal- sem rendimento- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 26.692 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento - 16.672 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 10.020 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 a nos ou mais de ida de - 457,68 rea is 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade - 544,41 reais 
com rendimento - media mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - 313,37 reais 
com rendimento- media mensal- munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra - munidpios 16.503 domidlios 
vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar- 15.690 domidlios 
munidpios vigentes em 2001 
Famllias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 2001 17.403 famllias 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade - sem instru<;ao e menos de 3.321 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 11 a 14 anos anos de 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 4 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 





















Pessoas residentes - 65 a 69 anos - munidpios vigentes em 2001 735 habitantes 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 545 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 257 habitantes 
Pessoas residentes - 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 162 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa<;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informa<;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Pinhais- PR 
Popula<;ao estimada 2005 em 01.07.2005 




Populac;ao e Domicflios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 
2001 
Mulheres residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 







Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instrU<;ao e menos 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - ate 1 salario mlnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 1 a 2 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 2 a 3 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 3 a 5 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 5 a 10 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 10 a 20 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 20 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra - munidpios 


















Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar-
munidpios vigentes em 2001 
Famllias residentes - domidlios particulares - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instruc;ao e menos 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo -
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- 11 a 14 anos anos de 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 4 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 




















Pessoas residentes - 30 a 39 anos- munidpios vigentes em 2001 16.896 habitantes 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 12.059 habitantes 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 7.026 habitantes 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 2.026 habitantes 
Pessoas residentes - 65 a 69 anos- munidpios vigentes em 2001 1.668 habitantes 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 1.089 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 640 habitantes 
Pessoas residentes- 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 586 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situac;;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informac;;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Piraquara - PR 
Populac;;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Piraquara - PR 




Pessoas residentes - resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 72.886 habitantes 




Mulheres residentes- 10 anos ou mais de idade- municipios vigentes em 26.968 habitantes 
2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 28.907 habitantes 
2001 
Pessoas residentes- freqOencia a creche ou escola - munidpios vigentes 20.263 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instrU<;ao e menos de 4.313 habitantes 
1 ano de estudo - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 7.104 habitantes 
mensal - ate 1 salario mlnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 9.282 habitantes 
mensal - mais de 1 a 2 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 5.895 habitantes 
mensal- mais de 2 a 3 salarios mlnimos- municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 5.377 habitantes 
mensal - mais de 3 a 5 salarios mlnimos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 3.121 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 785 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salarios mlnimos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 261 habitantes 
mensal- mais de 20 salarios mlnimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 24.049 habitantes 
mensal - sem rendimento - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 31.826 habitantes 
municipios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade- com rendimento - 19.387 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 12.439 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
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Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 464,55 reais 
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade - 528,89 reais 
com rendimento - medio mensal - munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - 364,28 reais 
com rendimento- medio mensal- munidpios vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - resultados da amostra - munidpios 18.996 domidlios 
vigentes em 2001 
Domidlios particulares permanentes - com rendimento domiciliar- 17.813 domidlios 
munidpios vigentes em 2001 
Familias residentes- domidlios particulares- munidpios vigentes em 2001 19.768 familias 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instrU<;ao e menos de 4.313 habitantes 
1 anode estudo- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estudo - 10.221 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo - 24.308 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 8 a 10 anos de estudo - 10.284 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 11 a 14 anos anos de 5.452 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 742 habitantes 
estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 0 a 3 a nos - munidpios vigentes em 2001 6. 912 habitantes 
Pessoas residentes- 4 anos- munidpios vigentes em 2001 1.903 habitantes 
Pessoas residentes - 5 e 6 anos - munidpios vigentes em 2001 3.245 habitantes 
Pessoas residentes - 7 a 9 anos - munidpios vigentes em 2001 4.951 habitantes 
Pessoas residentes- 10 a 14 anos- munidpios vigentes em 2001 7.293 habitantes 
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Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 4.189 habitantes 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 2.785 habitantes 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 7.244 habitantes 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 7.311 habitantes 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 12.096 habitantes 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 7.349 habitantes 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - munidpios vigentes em 2001 4.124 habitantes 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 1.197 habitantes 
Pessoas residentes- 65 a 69 anos - munidpios vigentes em 2001 944 habitantes 
Pessoas residentes - 70 a 74 anos - munidpios vigentes em 2001 712 habitantes 
Pessoas residentes - 75 a 79 anos - munidpios vigentes em 2001 304 habitantes 
Pessoas residentes - 80 anos e mais - munidpios vigentes em 2001 327 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa<;ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Informa<;oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Quatro Barras - PR 
Popula<;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 
Quatro Barras - PR 
20.017 
180 
Populac;ao e Domicflios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
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Pessoas residentes- resultados da amostra - munidpios vigentes em 2001 16.161 habitantes 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 12.774 habitantes 
2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 6.372 habitantes 
2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 6.402 habitantes 
2001 
Pessoas residentes - frequencia a creche ou escola - munidpios vigentes 4. 781 habitantes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instrw;ao e menos de 877 habitantes 
1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 1.471 habitantes 
mensal - ate 1 salario mlnimo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 2.415 habitantes 
mensal- mais de 1 a 2 salarios mlnimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 1.357 habitantes 
mensal - mais de 2 a 3 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 1.172 habitantes 
mensal - mais de 3 a 5 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 1.112 habitantes 
mensal - mais de 5 a 10 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 334 habitantes 
mensal - mais de 10 a 20 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 114 habitantes 
mensal - mais de 20 salarios mlnimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 a nos ou mais de idade - rendimento nominal 4. 799 habitantes 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
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Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- com rendimento- 7.975 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes- 10 anos ou mais de idade- com rendimento- 4.837 habitantes 
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento - 3.139 habitantes 
municipios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 603,38 reais 
com rendimento - media mensal - municipios vigentes em 2001 
Rendimento nominal- homens residentes- 10 anos ou mais de idade- 728,50 reais 
com rendimento- media mensal- municipios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulberes residentes - 10 anos ou mais de idade - 410,57 reais. 
com rendimento - medio mensal - municipios vigentes em 2001 
Domicilios particulares pennanentes- resultados da amostra- municipios 4.418 domidlios 
vigentes em 2001 
Domicilios particulares permanentes - com rendimento domiciliar - 4.321 domicilios 
municipios vigentes em 2001 
Famitias residentes - domicllios particulares - municlpios vigentes em 2001 4. 724 familias 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem ~ e menos de 877 babitantes 
1 ano de estudo - municipios. vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 1 a 3 anos de estudo- 2 .001 habitantes 
municlpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 4 a 7 anos de estudo - 4-622 habitantes 
municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 8 a 10 anos de estudo- 2.637 habitantes 
municlpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade.- 11 a 14 anos anos de 2-096 babitantes 
estudo - monicipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 446 habitantes 
estudo - municlpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos- municlpios vigentes- em 2001 1.313 habitantes 
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Pessoas residentes- 4 anos- munidpios vigentes em 2001 393 habitantes 
Pessoas residentes- 5 e 6 anos- munidpios vigentes em 2001 585 habitantes 
Pessoas residentes- 7 a 9 anos- munidpios vigentes em 2001 1.096 habitantes 
Pessoas residentes - 10 a 14 anos - munidpios vigentes em 2001 1.670 habitantes 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 956 habitantes 
Pessoas residentes - 18 a 19 anos - munidpios vigentes em 2001 693 habitantes 
Pessoas residentes- 20 a 24 anos- munidpios vigentes em 2001 1.566 habitantes 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - municipios vigentes em 2001 1.450 habitantes 
Pessoas residentes- 30 a 39 anos- munidpios vigentes em 2001 2.721 habitantes 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - municipios vigentes em 2001 1.718 habitantes 
Pessoas residentes - SO a 59 anos - municipios vigentes em 2001 1.051 habitantes 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - municipios vigentes em 2001 301 habitantes 
Pessoas residentes - 65 a 69 anos - municipios vigentes em 2001 309 habitantes 
Pessoas residentes- 70 a 74 anos- municipios vigentes em 2001 215 habitantes 
Pessoas residentes- 75 a 79 anos- municipios vigentes em 2001 31 habitantes 
Pessoas residentes- 80 anos e mais- municipios vigentes em 2001 93 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa~o em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 
NOTA : Infonna~oes de acordo com a Divisao Tenitorial Yigente em 01.01.2001. 
Sao Jose dos Pinhais - PR 
Populac;ao estimada 2005 em 01.07.2005 
Area da unidade territorial (km 2 ) 




Popula~ao e Domicflios - Censo 2000 com Divisao Territorial 
2001 
Pessoas residentes - resultados da amostra - municipios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- munidpios vigentes em 
2001 
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 
2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - munidpios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - frequencia a creche ou escola - munidpios vigentes 
em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - sem instru~o e menos 
de 1 ano de estudo - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensal- ate 1 salario minimo- municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento ooJDinal 
mensal - mais de 1 a 2 salarios minimos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 
mensal - mais de 2 a 3 salarios minimos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - rendimento nominal 











Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensal- mais de 5 a 10 salarios minimos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensal - mais de 10 a 20 salarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- rendimento nominal 
mensa I - mais de 20 sa Iarios minimos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de ldade - rendimento nominal 
mensal - sem rendimento - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Homens residentes - 10 anos ou mais de idade - com rendimento -
munidpios vigentes em 2001 
Mulheres residentes- 10 anos ou mais de idade- com rendimento-
munidpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - pessoas residentes.- 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - municlpios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - homens residentes - 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - municipios vigentes em 2001 
Rendimento nominal - mulheres residentes- 10 anos ou mais de idade -
com rendimento - medio mensal - municlpios vigentes em 2001 
Domicilios particulares pennanentes - resultados da amostra - municipios 
vigentes em 2001 
Domicilios particulares pennanentes - com rendimento domiciliar -
munidpios vigentes em 2001 
Familias residentes - domicilios particulares - municipios vigentes em 
2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade- sem ~ e meoos 
de 1 ano de estudo - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 1 a 3 anos de estl.Jdo -
municlpios vigentes em 2001 
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13.915 habitantes 
4. 702 habitantes 













Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 4 a 7 anos de estudo-
municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 8 a 10 anos de estudo-
municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 anos ou mais de idade- 11 a 14 anos anos de 
estudo - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 10 anos ou mais de idade - 15 anos ou mais de 
estudo - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 0 a 3 anos- municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 4 anos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 5 e 6 anos- municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 7 a 9 anos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 10 a 14 anos- municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 15 a 17 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes- 18 a 19 anos- munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 20 a 24 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 25 a 29 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 30 a 39 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 40 a 49 anos - munidpios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 50 a 59 anos - municipios vigentes em 2001 
Pessoas residentes - 60 a 64 anos - munidpios vigentes em 2001 





















Pessoas residentes- 70 a 74 anos- munidpios vigentes em 2001 2.239 habitantes 
Pessoas residentes- 75 a 79 anos- munidpios vigentes em 2001 1.233 habitantes 
Pessoas residentes- 80 anos e mais- munidpios vigentes em 2001 892 habitantes 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografico 2000 - Malha municipal digital do 
Brasil: situa~ao em 2001. Rio de Janeiro: IBGE, 2004. 
Fonte: IBGE, Resultados da Amostra do Censo Demografaco 2000 
NOTA : Informa~oes de acordo com a Divisao Territorial vigente em 01.01.2001. 
Tradicionalmente em Censos anteriores, a divulgac;ao do plano tabular ocupava mais de 
uma centena de volumes impressos, oferecendo dificuldade de manuseio e de guarda. A 
soluc;ao encontrada e ja testada com sucesso na Contagem da Populac;ao 1996 foi a de 
produzir cada publicac;ao em papel acompanhada de urn CD-ROM. 
0 volume impresso das publicac;aes de resultados do Censo 2000 apresenta as tabelas 
basicas, acrescidas de comentarios, graficos e cartogramas, a tim de tornar a publicac;ao 
mais atraente para o leitor. Ja o CD-ROM encartado contem a pubU~ impressa em 
pdf e as tabelas em formato de planilha eletrooica, acrescida por urn conjunto adicional 
de tabelas e de niveis geograficos. Dessa forma, o usuario tern acesso a urn produto 
mais completo e versatil a custos menores. 
A seguir estao listadas as publicac;5es impressas contendo resultados do Censo 2000, por 
ordem cronol6gica de lanc;amento. 
2000 
CENSO DEMOGRAFICO 2000: RESULTADOS PREUMINARES 
Divulga os primeiros resultados do Censo Demografico 2000, relativamente aos 5 507 
munidpios brasileiros instalados em 10 de agosto de 2000, data de referencia da 
pesquisa. 
Apresenta, em tres tabelas, o total da populac;ao residente por sexo e situac;ao do 
domidlio e a taxa media de crescimento anual, incluindo dados comparativos com os 
recenseamentos realizados em 1980 e 1991 e com a .pesquisa Contagem da Popu~, 
efetuada em 1996, segundo as grandes regiC5es, unidades da ~ e municipios. 
Esses resuJtados tern origem na caderneta do setor, estando sujeitos a alterac;aes 
quando da apura9io dos questionarios preenchidos nos domidlios. 
Inclui notas metodol6gicas sobre alguns aspectos da coleta, cartograma do Bl:asil e das 
unidades da fede~, atem de tabela com os municlpios instalados a partir de 10 de 
janeiro de 2001 e os munidpios de origem, com suas respectivas popula~oes. No CD-
ROM que acompanha a publica~ao tambem foram incluidas informa~Oes desagregadas 
para regioes metropolitanas. 
2001 
SINOPSE PRELIMINAR DO CENSO DEMOGRAFICO 2000 
Apresenta os dados preliminares do Censo Demografico 2000, em urn (mico volume, com 
informa~6es sobre a popula~ao para o total do Brasil e as regiaes metropolitanas, 
incluindo tabelas comparativas entre os censos realizados anteriormente, bern como 
sobre a poputa~ao residente e os domidlios, por unidade da federa~ao e munidpios. 
Este livro e 0 unico que divulga dados sobre OS domidlios segundo sua especie: 
particular ocupado e nao-ocupado (fechado, de uso ocasional e vago) e coletivos. E 
tambem a (mica publica~o de resultados do Censo 2000 que divulga os dados da 
popula~o residente para as diversas situa~Oes urbanas e rurais existentes, como area 
urbanizada, area nao urbanizada, area urbana isolada, aglomerados rurais de extensao 
urbana, povoado, nucleo e outros aglomerados. 
Esses resultados tern origem na caderneta do setor censitario, sujeitos a altera~6es 
quando da apur~o dos questionarios preenchidos nos domidlios. Cada unidade da 
federa~o e acompanhada de dois mapas, que apresentam a distribu~ da popu~o 
residente urbana e rural e a taxa de crescimento da popul~o. 
A publ~ apresenta uma analise sobre a dinamica da popula~o brasileira, avaliando 
o crescimento, a concentrac;ao e a razao de sexos da popula~o, como tambem a 
condi~o de ocupa~o e media de moradores por domidlios- Indui notas metodok)gicas 
da pesquisa, ah~m de tabela com os munidpios instalados a partir de janeiro de 2001 e 
os munidpios de origem com suas respectivas popula~Oes. Alem destes resultados, o CD-
ROM que acompanha a publ~ retine inform~Oes por unidade da federa~o, 
detalhadas para os munidpios e distritos. 
TENDENCIAS DEMOGRAACAS: UMA ANALISE DOS RESULTADOS DA SINOPSE 
PREUMINAR DO CENSO DEMOGRAFICO 2000 
Reline urn conjunto de dados e indic:.ador-es,. apcesentados sob a forma de tabelas. 
graficos e mapas, que sintetizam os resultados da Sinopse Prefiminar do Censo 
Oemogrc)fico 2000, acompanhados de uma analise sobre a evotu~ da popula~ao, grau 
de urbanizac;ao, taxa de crescimento, concentrac;ao populacional, razao de sexo, numero 
de domicilios partictJJares existentes e media de ~com base nos resu ltados dos 
ultimos censos, que evidenciam as va~ no ritmo do crescimento deJnografico ao 
Iongo do periodo. 
Os resultados sao divulgadas para o total do pais,. grandes reg,iOes,. unidades da 
federa~. regiaes metropolitanas e munidpios. 
CENSO oEMOGRAFICO 2000: CARACTERisTICAS DA POPULAcAO E DOS DOMICIUOS: 
RESULTADOS DO UNIVERSO 
Apresenta os dados definitivos do universo da pesquisa,. que abfimgem as caracteristicas 
da popula~o. das pessoas responsciveis petos domiolios e dos domiolios e seus 
respectivos mor-adores, relativos ao total do pais, grandes regiaes, unidades da 
fede~ e munidpios. 
Inclui comentarios sobre a dinanuca da popu~ brasileir"a,. analisando seu crescimento 
demografico e sua distribu~, bem como dos responsciveis petos domiol ios, par sexo, 
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idade e educac;ao, e sobre a qualidade de vida da populac;ao atraves de suas condic;oes 
habitacionais. 
Apresenta, ainda, notas metodol6gicas da pesquisa, urn anexo com a rela<;ao da 
popula<;ao residente, segundo os munidpios de origem em 2000 e os instalados em 
2001, e urn apendice com a lista das 1 052 tabelas de resultados incluidas no CD-ROM, 
que acompanha a publicac;ao, abrangendo as informac;5es do volume impressa e dados 
desagregados para mesorregi5es, microrregi5es, regi5es metropolitanas, distritos, 
subdistritos e bairros, para cidades que tern delimitac;ao legal de bairro. 
2002 
PERFIL DAS MULHERES RESPONSAVEIS PELOS DOMiciUOS NO BRASIL 2000 
Reune indicadores selecionados que retratam o perfil da mulher considerada como 
referencia no domidlio, a partir dos resultados do Censo Demogrcifico 2000. 
Apresenta a distribuic;ao geognifica e urbano-rural do universo feminino responsavel pelo 
domidlio, bern como seu nivel de escolaridade e de rendimento e grupos de idade. 
Inclui informac;oes sobre as mulheres que moram sozinhas, indicadores referentes as 
crianc;as na primeira infancia que vivem sob a responsabilidade feminina e dados 
comparativos dos Censos Demograficos de 1991 e 2000. A publica<;ao e acompanhada de 
CD-ROM que inclui todas essas informac;5es e indicadores para os munidpios brasileiros. 
TABULAcAO AVANc;ADA DO CENSO DEMOGRAfiCO 2000: RESULTADOS PREUMINARES 
DA AMOSTRA 
Apresenta estimativas preliminares para urn conjunto de variaveis investigadas no 
questionario da amostra, relativas aos temas: caracteristicas gerais da populac;ao, 
educac;ao, migrac;ao, nupcialidade, trabalho, familias e domidlios. 
Contem informac;5es sobre a popula<;iio residente por sexo, cor ou ra<;a, religiao, 
categorias de incapacidade ou deficiencia fisica ou mental, nivel educacional, 
movimentos migrat6rios, situa<;ao conjugal, ocupa<;iio, rendimento de trabalho, tamanho 
da familia e condic;5es habitacionais, entre outros aspectos, para o total do Brasil, 
grandes regi5es e unidades da federa<;ao. 
Inclui comentarios sobre as caracteristicas selecionadas em cada urn dos temas e as 
diferenc;as regionais observadas, notas e anexos contendo a Classifi~ de Religiaes, 
desenvolvida pelo IBGE e o Instituto Superior de Estudos da Religiao - ISER, e a 
Classifica<;ao Nacional de Atividades Econ6micas- Domiciliar. 
Os resultados sao estimativas baseadas nas .infonna9)es de 108 989 domicilios e 423 
049 pessoas, selecionadas na amostra do Censo Demografico 2000. A publica9io e 
acompanhada de CD-ROM. 
CENSO DEMOGAAFICO 2000: FECUNDIDADE E MORTAUDADE INFANTIL: RESULTADOS 
PREUMINARES DA AMOSTRA 
Apresenta uma analise das estimativas preliminares de variaveis investigadas no 
questionario da amostra, relativas aos temas fecundidade e mortalidade infantil. Os 
comentarios destacam as altera<;Oes ocorridas na estrutura e nos niveis de fecundidade 
feminina, por grandes regi5es e grupos de idade, com base nos censos demograficos a 
partir de 1940, bern como os resultados das estimativas regionais da mortalidade infantil 
para a decada de 1990. Inclui a conceitua<;ao das caracteristicas investigadas. A 
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publicac;ao e acompanhada de CD-ROM. 
PERFIL DOS IDOSOS RESPONSAVEIS PELOS DOMICIUOS NO BRASIL 2000 
Reune indicadores que retratam o perfil das pessoas de 60 anos ou mais de idade, 
especialmente daquelas responsaveis pelo domidlio, a partir dos resultados do universo 
do Censo Demogratico 2000. 
Apresenta a distribuic;ao geogratica desse grupo populacional, por grandes regi6es, 
unidades da federac;ao e munidpios das capitais, destacando-se sua condic;ao no 
domidlio, navel de escolaridade e rendimento mensal, bern como informac;oes sobre os 
arranjos familiares nos domidlios sob a responsabilidade de idosos e as condic;oes de 
saneamento basico desses domidlios. 
Inclui comentarios sobre os indicadores selecionados, com dados comparativos com o 
Censo Demografico de 1991, e as diferenc;as regionais observadas. Esses resultados 
estao disponlveis no CD-ROM que acompanha a publicac;ao, incluindo, tambem, 
informac;6es sobre o perfil dos idosos responsaveis por domidlios nos 5 507 munidpios 
instalados em 10 de agosto de 2000, data de referencia da pesquisa . 
INDICADORES SOCIAlS MUNICIPAlS 2000: BRASIL 
Contem uma slntese dos indicadores da realidade socioeconomica dos municipios 
brasileiros, a partir das informac;6es do universo do Censo Demografico 2000. 
Apresenta as principais caracterlsticas da popula~o e dos domidlios, enfocando o perfil 
socieconomico de seus responsaveis, como rendimento e educa~o, bern como 
informac;6es sobre as crianc;as de zero a seis anos de idade em condic;oes habitacionais 
desfavoraveis ao seu desenvolvimento, para o Brasil e as unidades da federac;ao. A 
analise dos resultados revela as modificac;6es observadas nas condic;Oes de vida da 
populac;ao nesse periodo. Inclui a conceitua~o utilizada. 
A construc;ao desses indicadores, apresentados hierarquicamente segundo o porte 
populacional dos municipios em cada unidade da federac;ao, permite a comparabilidade 
com os resultados obtidos no Censo Demografico de 1991. A publica~ e acompanhada 
de CD-ROM que inclui todas essas informac;Oe5 e os indicadores para os 5 561 municipios 
brasileiros existentes em 2001, alem de uma analise dos resultados por unidade da 
federac;ao. 
TENDENCIAS DEMOGRAFICAS: UMA ANAUSE DOS RESULTADOS DO UNIVERSO DO 
CENSO DEMOGAAFICO 2000 
Reune urn conjunto de dados e indicadores obtidos a partir dos resultados do universo do 
Censo Demografico 2000, abrangendo informac;6es sobre a distribuic;ao territorial da 
popula~o brasileira, estrutura etaria, crescimento do contingente de idosos, evolu¢<> da 
alfabetizac;ao e perfil socioecon6mico dos responsaveis pelos domicilios particulares 
permanentes, bern como as condic;Oes de moradia e acesso aos servic;os de saneamento 
basico desses domidlios. 
0 volume relativo ao Brasil apresenta os resultados em tabeJas e graficos por grandes 
regi6es, unidades da federac;ao e regi6es metropolitanas, incluindo analises sobre as 
variac;6es e tendendas observadas nesses indicadores com base nos ultimos censos. 0 
volume relativo a cada unidade da federac;ao contem a analise dos resultados obtidos 
para essa area geografica, ilustrados atraves de graf~eos. A ·publica~ e acompanhada 
de CD-ROM. 
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CENSO DEMOGRAFICO 2000: PRIMEIROS RESULTADOS DA AMOSTRA 
Divulga os resultados definitivos da amostra do Censo Demogratico 2000, relativos aos 
temas: caracteristicas gerais da populac;ao, educac;ao, migrac;ao, deslocamento, 
nupcialidade, fecundidade, trabalho e rendimento, familias e domidlios. 
Apresenta dados sabre a populac;ao residente por sexo, cor ou rac;a, religiao, categorias 
de incapacidade ou deficiencia fisica ou mental, anos de estudo, Iugar de nascimento, 
deslocamentos realizados para o trabalho ou estudo, estado civil, filhos nascidos vivos, 
6bitos fetais e filhos sobreviventes das mulheres de 10 anos ou mais de idade, grupos 
ocupacionais, condic;ao de ocupac;ao, atividade economica e rendimento de trabalho, bern 
como informac;fies sabre o numero de componentes das familias residentes em domidlios 
particulares permanentes, existencia de bens duraveis e infra-estrutura de saneamento 
basico nesses domidlios, entre outros aspectos. 
A publicac;ao esta dividida em duas partes e apresenta os resultados nacionais por 
grandes regioes e unidades da federac;ao. 0 CD-ROM que a acompanha contem 
informac;oes tambem para as regioes metropolitanas e munidpios, bern como anexos 
com as classificac;fies utilizadas. Ambos incluem notas metodol6gicas e os conceitos e 
definic;oes da pesquisa. Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da 
amostra de 5 304 711 domidlios e 20 274 412 pessoas. 
2003 
CENSO DEMOGAAFICO 2000: CARACTERISTICAS GERAIS DA POPULA<;AO: RESULTADOS 
DA AMOSTRA 
Apresenta informac;oes selecionadas sabre a estrutura por idade, sexo, situa«;ao do 
domidlio, cor ou rac;a, religiao e niveis de incapacidade ou deficiencia fisica ou mental da 
populac;ao residente no Brasil. 
A publicac;ao inclui comentarios sabre a evoluc;ao das caracteristicas socioeconomicas 
selecionadas comparativamente aos resultados obtidos no Censo Demografico 1991, as 
diferenc;as observadas nos diferentes estratos geograticos e populacionais do pais, bern 
como notas metodol6gicas e os conceitos e definic;fies utilizados. 0 CD-ROM que a 
acompanha contem, alem das informac;fies do volume impressa, dados para grandes 
regioes e unidades da federa«;ao, a integra do plano tabular objeto de divulga«;ao do 
volume Censo Demografico 2000: primeiros resultados da amostra, e anexo contendo a 
Classifica«;ao de Religiaes, desenvolvida pelo IBGE eo Instituto Superior de Estudos da 
Religiao - ISER. 
Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da amostra de 5 304 711 
domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em todo o territ6rio nacional. 
CENSO DEMOGAAFICO 2000: MIGRA<;AO E DESLOCAMENTO: RESULTADOS DA 
AMOSTRA 
Apresenta informac;aes selecionadas sabre os movimentos migrat6rios da populac;ao e 
seus deslocamentos, referentes ao total do pais e grandes regioes. 
A publicac;ao inclui comentarios sabre entradas, saidas e saldos migrat6rios 
comparativamente aos resultados obtidos no Censo Demografico 1991 e sobre as 
pessoas que efetuaram deslocamentos para fora do municipio de residencia com a 
finalidade de estudo ou trabalho. Sao apresentadas, tambem, as diferenc;as observadas 
nos diferentes estratos geograticos e populacionais do pais, bern como notas 
metodol6gicas e os conceitos e definic;Oes utilizados. 
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0 CD-ROM que a acompanha contem, alem das informac;;oes do volume impresso, dados 
para mesorregi6es, microrregioes, unidades da federac;;ao e munidpios, e a integra do 
plano tabular objeto de divulgac;;ao do volume Censo Demogratico 2000: primeiros 
resultados da amostra. Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da 
amostra de 5 304 711 domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em todo o territ6rio 
nacional. 
CENSO DEMOGAAFICO 2000: EDUCA<;AO: RESULTADOS DA AMOSTRA 
Apresenta indicadores selecionados que permitem caracterizar o perfil educacional da 
populac;;ao e os principais aspectos da democratiza<;;ao da educac;;ao no Brasil, para o total 
do pais e grandes regioes. 
A publicac;;ao contempla informac;;6es sobre a condi<;;ao de alfabetizac;;ao, frequencia a 
creche e a escola, anos de estudo e grau de escolarizac;ao concluido, segundo a cor ou 
rac;a, grupos de idade, situac;ao do domidlio e niveis de ensino, com enfoque especial 
sobre o contingente populacional com educac;ao superior completa, e inclui comentarios 
analiticos de especialistas do Institute Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais 
Anisio Teixeira- INEP. Sao apresentadas, tambem, notas metodol6gicas e os conceitos e 
definic;oes utilizados. 
0 CD-ROM que a acompanha, contem, alem das informac;6es do volume impresso, dados 
para mesorregioes, microrregioes, unidades da federac;ao e munidpios, e a integra do 
plano tabular objeto de divulgac;ao do volume Censo Demografico 2000: primeiros 
resultados da amostra. Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da 
amostra de 5 304 711 domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em todo o territ6rio 
nacional. 
CENSO DEMOGRAFICO 2000: TRABALHO E RENDIMENTO: RESULTADOS DA AMOSTRA 
Apresenta as principais caracteristicas das pessoas de 10 anos ou mais de idade, no que 
se refere a sua condic;ao de atividade, a sua forma de inserc;ao no mercado e os 
rendimentos auferidos do trabalho como de outras fontes. 
As informac;6es divulgadas referem-se a escolaridade, cobertura previdenciaria, posic;ao 
na ocupac;ao, grupos de ocupac;ao e de atividade economica no trabalho principal, 
jornada de trabalho, nivel e concentrac;ao dos rendimentos do contingente populacional 
em idade ativa, tanto oriundos de trabalho como de todas as fontes, e das familias, entre 
outros indicadores. Os comentarios enfocam as distinc;Oes entre determinados 
contingentes populacionais e evidenciam as diferenc;as entre as estruturas produtivas e 
nos niveis e concentrac;oes dos rendimentos das grandes regioes do Pais. Sao 
apresentadas, tambem, notas metodol6gicas e os conceitos e definic;oes utilizados. 
0 CD-ROM que acompanha a publica<;;ao contem, alem das informac;Oes do volume 
impresso, dados para unidades da federa<;;ao, mesorregi6es, microrregi6es e munidpios, 
e a integra do plano tabular objeto de divulga<;;ao do volume Censo Demogratico 2000: 
primeiros resultados da amostra. Os resultados constituem estimativas obtidas pela 
expansao da amostra de 5 304 711 domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em 
todo o territ6rio nacional. 
CENSO DEMOGAAFICO 2000: NUPCIAUDADE E FECUNDIDADE: RESULTADOS DA 
AMOSTRA 
Apresenta as principais caracteristicas demograficas e socioeconomicas das pessoas de 
10 anos ou mais de idade por estado conjugal e os fatores condicionantes da 
fecundidade das mulheres desse mesmo grupo etario. 
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0 conjunto de resultados acerca da nupcialidade abrange informa«;6es sobre a condi«;ao 
de convivencia, estado civile natureza da uniao das pessoas de 10 anos ou mais de 
idade. No que concerne a fecundidade, sao investigados o numero de mulheres que 
tiveram ftlhos, ftlhos tidos- nascidos vivos e nascidos mortos- e ftlhos sobreviventes. A 
analise dessas informa«;6es enfoca os principais determinantes de ordem social, 
economica e cultural observados em cada urn dos temas, destacando-se cor ou ra«;a, 
religiao, nivel educacional, rendimento mensal familiar, entre outros aspectos, bern como 
os contrastes observados nos diferentes estratos geograftcos e populacionais do pais. 
Complementando esse conjunto de informa~6es, e apresentado urn estudo sobre a 
mortalidade infantil, com enfoque especial sobre as desigualdades sociais e regionais 
identiftcadas na analise desse indicador, tendo em vista sua importancia para a avalia~;ao 
das condi«;6es de saude e de vida da popula~ao do pais. Sao apresentadas, tambem, 
notas metodol6gicas e os conceitos e deftni«;6es utilizados. 
0 CD-ROM que acompanha a publica~;ao contem, alem das informa~;6es do volume 
impresso, dados para as unidades da federa~;ao, mesorregi6es, microrregi6es e 
munidpios, e a integra do plano tabular objeto de divulga~ao do volume Censo 
Demograftco 2000: primeiros resultados da amostra. 
Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da amostra de 5 304 711 
domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em todo o territ6rio nacional. 
CENSO DEMOGRAFICO 2000: FAMIUAS E DOMICIUOS: RESULTADOS DA AMOSTRA 
Apresenta os principais aspectos da organiza~ao das familias bern como informa~;oes 
sobre as condi«;6es habitacionais da popula«;ao e as caracteristicas gerais do entorno dos 
domidlios, ampliando o conjunto de informa~5es ja divulgadas sobre os temas no volume 
Censo demograftco 2000: primeiros resultados da amostra. 
No que concerne as familias, as informa«;6es divulgadas referem-se ao numero de 
componentes e as caracteristicas das pessoas residentes em domidlios particulares, 
como sexo, idade, condi«;ao na familia, anos de estudo, condi~ao de atividade e de 
ocupa«;ao e rendimento familiar, destacando-se, ainda, a conftgura~ao das uni6es 
conjugais a partir da cor das pessoas responsaveis pela familia e a cor de seus 
respectivos conjuges. As informa«;6es sobre os domidlios contemplam aspectos como a 
existencia de ilumina~ao publica, cal~amento/pavimenta~ao do logradouro, numero 
medio de moradores por domidlio, condi~ao de ocupa«;ao do domidlio, existencia de bens 
duraveis e infra-estrutura de saneamento basico, entre outros indicadores relacionados a 
adequa«;ao das moradias. A publica«;ao inclui, ainda, notas metodol6gicas e os conceitos 
e deftni~oes utilizados. 
0 CD-ROM que a acompanha contem, alem das informa«;6es do volume impresso, dados 
para as unidades da federa~ao, mesorregi6es, microrregi6es e munidpios, e a integra do 
plano tabular objeto de divulga«;ao do volume Censo Demografico 2000: primeiros 
resultados da amostra. Os resultados constituem estimativas obtidas pela expansao da 
amostra de 5 304 711 domidlios e 20 274 412 pessoas, selecionados em todo o territ6rio 
nacional. 
ATLAS DO CENSO DEMOGRAFICO 2000 
Permite uma interpreta~ao da estrutura e da dinamica da popula«;ao brasileira atraves do 
mapeamento dos dados coletados no Censo Demograftco 2000, bern como levanta 
grandes quest6es que suscitam o debate sobre a popula«;ao brasileira. 
Considerando as diferen«;as espaciais, apresenta as informa«;6es agrupadas nos seguintes 
temas: o Brasil no contexte mundial; estrutura territorial e demograftca; mobilidade 
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espacial da populac;ao e urbanizac;ao; condic;ao de habitac;ao e perfil social e economico 
da populac;ao. 
Tabelas, graficos, fotos, textos e imagens de -sensoriamento remoto enriquecem os 
temas representados cartograficamente. Os dados sao apresentados agrupados por 
grandes regioes, unidades da federac;ao, munidpios e ainda em escala intra-urbana. 
METODOLOGIA DO CENSO DEMOGRAFICO DE 2000 
Descreve o levantamento censitario realizado em 2000, abordando informac;5es sobre o 
hist6rico da pesquisa, aspectos legais, planejamento, logistica da operac;ao, mobilizac;ao 
da sociedade, provas piloto e censo experimental, desenho conceitual, base operacional 
e geografica, treinamento, coleta das informac;oes, pesquisa de avaliac;ao da cobertura 
da coleta, captura dos dados, apurac;ao dos dados, disseminac;ao e bases de dados 
geradas. 
o CD-ROM que acompanha a publicac;ao apresenta, alem do conteudo do volume 
impresso, a legislac;ao relacionada a operac;ao censitaria, manuais tecnicos e gerenciais, 
instrumentos de coleta, classificac;5es relativas a Educac;ao, Religiao, Migrac;ao, Ocupac;ao 
e Atividade utilizadas, entre outros anexos que constituem a documentac;ao dos 
trabalhos do Censo Demografico 2000. 
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